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Si prestamos atención, observaremos que en la sociedad actual la comunicación 
cobra cada vez mayor importancia: recibimos y enviamos mensajes de todo tipo y de 
manera constante. Sin embargo y al mismo tiempo, también la pierde ya que con el 
desarrollo y un uso cada vez mayor de la comunicación virtual se diluye eficacia, 
rendimiento, contenido y orientación significacional en la misma. 
En el mundo de la publicidad y la comunicación comercial, estos mensajes son 
transmitidos de distintas formas y a través de diversos medios. El uso masivo de 
algunos de ellos, especialmente del audiovisual (TV) y del gráfico (cartelería, vallas…) 
ha comportado una actitud pasiva en los consumidores, ya saturados de tanta 
publicidad. Esta situación ha provocado el nacimiento de nuevas formas de 
comunicación comercial más inusuales y originales. Una de estas formas que se 
desarrolla en espacio públicos e interactúa con los consumidores es el Street marketing, 
un tipo de publicidad que con el tiempo ha sido cada vez más empleada por el éxito de 
su estrategia. 
Por otra parte, en el ámbito artístico también se ha tratado de llamar la atención del 
público a través del uso de distintas técnicas y diversos conceptos y mensajes que son 
reflejados en las obras creadas. Entre ellas, el arte urbano es una de las más conocidas 
por adaptar sus mensajes a un medio que ofrece tantas posibilidades como da la calle y 
el mobiliario urbano.  
Teniendo esto en cuenta, este estudio se centra en encontrar la fórmula mediante la 
que combinar ambas formas de comunicación y aunar lo mejor de cada una en un 
mismo modelo comunicativo, que permita dar a conocer una marca de forma diferente 
gracias a la fusión del factor artístico y comercial. Dicho modelo será empleado para 









Los objetivos de este estudio son los siguientes: 
1. Estudiar y comprender los conceptos de Street marketing, Street art y 
relacionados. 
2. Encontrar mediante la metodología adecuada, la fórmula que permita 
fusionar arte urbano y marketing de calle. 
3. Una vez encontrada dicha fórmula, tomarla como base para crear una 




















Para ser capaces de comprender este estudio en profundidad y entender realmente en 
qué consiste el Street marketing como forma publicitaria originaria en el marketing de 
guerrilla así como su relación con el Street art, estudiaremos y analizaremos brevemente 
cada uno de los conceptos relacionados con estos términos.  
Concepto de publicidad 
Etimológicamente, publicidad proviene del latín –publicare- y significa hacer algo 
público. Por tanto, podemos deducir que publicidad es el estado o la cualidad de lo 
público. Sin embargo, el término suele asociarse a la difusión de anuncios comerciales 
para atraer a potenciales consumidores. Así pues, los llamados anuncios o “avisos” 
publicitarios intentan dar a conocer las características – normalmente las ventajas – de 
un bien o servicio a la sociedad con el objetivo de motivar su compra (Definición.de 
n.d.). 
Asistiendo a una definición más formal, la publicidad, además de ser una forma de 
comunicación externa, es un proceso de comunicación de carácter impersonal y 
controlado, que buscar dar a conocer un producto, servicio, idea, marca o institución a 
través de medios masivos con el objetivo de informar y/o influir en su compra (Ortega 
1991). 
Más lejos de conseguir incrementar las ventas, la principal finalidad de la publicidad 
es atraer al público a las tiendas y dar a conocer la marca. Aunque también sirve para 
mejorar el recuerdo espontáneo de una determinada empresa o crear una imagen de 
marca (González y Prieto 2009). 
Un aspecto a destacar es que los efectos de la publicidad son posibles gracias al 
convencimiento del público objetivo o target sobre las ventajas diferenciales y atributos 
del producto o servicio en venta transmitidos a través de los medios de comunicación o 
mass media. Asimismo, los contenidos y el mensaje que transmite son de carácter 
exclusivamente comercial buscando finalmente provocar la compra del producto 
(García-Úceda 2008). 
La publicidad se manifiesta a través de distintos medios: revistas y periódicos, 
televisión, radio, Internet… que se financian gracias a la venta de espacios para 
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publicidad como por ejemplo las páginas en una revista o un canal televisivo. 
Asimismo, adaptándose a cada medio existen diversas formas de publicidad; Haciendo 
referencia a algunas de las más usadas encontramos el marketing directo, las 
promociones y el patrocinio de eventos además de las tradicionales vallas publicitarias, 
los spots televisivos o las cuñas de radio, entre otros (Definición.de n.d.). 
El papel de la publicidad es inspirar y conectar a través de una historia, la estética del 
anuncio y una buena idea correctamente desarrollada que se identifique con el producto 
(Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
A la hora de crear una campaña publicitaria, se debe prestar atención a diversos 
aspectos y prepararla lo mejor posible para que sea efectiva. Se debe tener en cuenta el 
público objetivo, conseguir un mensaje claro y comprensible, difundirla a través del 
canal adecuado, ser lanzada en el momento más oportuno y buscando que sea lo más 
atractiva posible. 
La agencia de publicidad es la encargada de crear estas campañas publicitarias y de 
escoger el medio más oportuno para que alcance a su público objetivo (Definición.de 
n.d.). 
Por otro lado, el lenguaje empleado por la publicidad es muy diverso (imágenes, 
textos, colores) y entre sus elementos básicos encontramos el eslogan como parte del 
texto publicitario, que debe llamar la atención y ser recordable(Blanco, 2015). 
Finalmente, es importante considerar que la publicidad está formada por dos ámbitos, 
el objetivo y subjetivo o mejor conocidos como el contenido y la expresión. El primero 
hace referencia al mensaje objetivo que una campaña desea transmitir y el segundo a 
todas las técnicas, elementos gráficos y sonoros que acompañan y “decoran” a dicho 
mensaje (Blanco 2015). 
Concepto de marketing 
El marketing es una función organizativa y un conjunto de procesos dirigidos a crear, 
comunicar y entregar ofertas de valor a los clientes, socios y a la sociedad en general 
(AMA 2007). Su objetivo es analizar el mercado para descubrir las necesidades de las 
personas y crear productos y servicios que les interesen y satisfagan (García-Úceda 
2008). 
Desde el punto de del marketing, una empresa es el resultado de la combinación 
entre el elemento humano y el material que emplea recursos de carácter personal, 
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informativo, financiero, etc para producir, transformar y distribuir bienes o servicios. 
Todo ello buscando satisfacer  las necesidades del mercado y con el objetivo de 
conseguir una relación a largo plazo con sus clientes (García-Úceda 2008).  
Esta empresa plantea estrategias que definirán las acciones de marketing más 
apropiadas para alcanzar los objetivos delimitados. El mercado es la meta y el 
consumidor, sus necesidades, deseos y actitudes, el punto focal de dichas estrategias. 
Por tanto, cuando vayamos a especificar las estrategias de marketing se debe encontrar 
un pensamiento único que defina las necesidades de los consumidores consiguiendo 
atraerlos y retenerlos a largo plazo durante la existencia de la empresa. 
Por tanto, es importante y necesario para el desarrollo de una buena estrategia de 
marketing que este coexista en armonía con la comunicación, siendo un puente entre la 
empresa y el mercado con el objetivo de promover la oferta, las ventajas que hacen a la 
marca diferente del resto, los incentivos a la compra… así como obtener información 
sobre necesidades, gustos, actitudes, opiniones y creencias de los consumidores.  
En conclusión podríamos considerar que el marketing funciona como un sistema de 
comunicación abierto, interactivo y dinámico, creativo y claramente comercial cuyo 
objetivo final es mover al potencial cliente a la compra del producto (García-Úceda 
2008).  
Publicidad y marketing 
Como acabamos de estudiar, la publicidad es parte de la comunicación de tipo 
comercial que forma asimismo parte del marketing, por lo que podemos decir que la 
publicidad pertenece a la rama del marketing y es un elemento copartícipe dentro de la 
misma. 
La función que tiene la publicidad en el ámbito del marketing es conseguir que los 
posibles consumidores conozcan ciertos productos y marcas a través de una imagen 
positiva que dé a conocer las ventajas diferenciales que permita al consumidor 
identificar al producto en el mercado y valorarlo para posteriormente comprarlo. 
De la mano del marketing, la publicidad tiene la función de ayudar en la venta y 
aceptación de las marcas, productos y servicios. Así, mientras el proceso de distribución 
del producto elimina la barrera física entre la empresa y el consumidor, la publicidad 
elimina la psicológica mediante la difusión del producto o servicio. 
10 
 
Así, la estrategia publicitaria es definida para alcanzar un determinado objetivo 
comunicacional sometido al objetivo de marketing, que dependerá del objetivo general 
delimitado por la empresa (García-Úceda 2008).  
Uniendo ambos conceptos, podríamos concluir que el objetivo de ambas estrategias 
de comunicación es dar una respuesta a las necesidades de los consumidores mediante 
un producto a través de las promesas que sugieren los mensajes publicitarios (Sánchez 
Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Tipos de publicidad en función del argumento del mensaje 
Para entender cómo funcionan las campañas de Street Marketing, primero hemos de 
tener en cuenta los tipos de publicidad que existen según el tipo de mensaje que se 
busque transmitir. Estos pueden tener una carga más racional, emocional o incluso 
puede contener mensajes subliminales.  
En primer lugar, la publicidad de carácter racional suele  incluir razonamientos y 
argumentaciones lógicas sobre  las características intrínsecas del producto. 
Por otro lado, la publicidad subliminal recurre a estímulos que se perciben 
inconscientemente y cuyo objetivo es influir en la conducta de los destinatarios, 
especialmente de compra. 
Finalmente, y siendo la que más nos interesa, la publicidad de carácter emocional 
tiene una carga psicológica en su mensaje y suele destacar las satisfacciones que 
obtendrás si compras el producto o servicio (García-Úceda 2008).   
Tipos de publicidad en función del medio 
El medio a través del cual se difunde el mensaje publicitario determinará los públicos 
del mismo y el modo en el que se percibe el mensaje, por lo tanto es importante que 
conozcamos los distintos tipos de publicidad que existen en relación con el medio a 
través del cual se promuevan.  
Según los medios empleados, encontramos la publicidad de prensa presente en 
diarios, la publicidad en revistas, en radio, en cine, en televisión, publicidad directa 
como es el buzoneo, publicidad a través de nuevas tecnologías como por ejemplo el 
teletexto, la tv por cable o el Internet, la publicidad en el punto de venta como es el caso 
de los carteles o exhibidores y la publicidad en el medio exterior siendo las vallas, 
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marquesinas y transporte público algunos de los soportes más conocidos (García-Úceda 
2008). 
La publicidad en el punto de venta así como la publicidad en el medio exterior son 
medios importantes a considerar en este estudio, ya que aprovechan el medio -ya sean 
las calles o la propia tienda- para transmitir sus mensajes publicitarios, como sucede en 
el caso del Street marketing y del ambient marketing, cuyas campañas publicitarias se 
adaptan del mismo modo al medio por el que transcurre el público objetivo para 
difundir la publicidad. 
Concretamente, la publicidad difundida a través del medio exterior se enfrenta al 
paisaje urbano, razón por la que debe potenciar su capacidad de sorpresa e impacto 
consiguiendo llamar la atención a la hora de presentar el producto así como aprovechar 
la capacidad de ampliar la información sobre el mismo. El mensaje debe ser sencillo, 
corto y comprensible, sacando el máximo partido de la expresión gráfica y visual. 
Dentro de este tipo de publicidad encontramos diversos soportes ubicados en 
diferentes áreas, ya no sólo la calle, sino el interior y exterior de recintos. Algunos 
ejemplos son las vallas, el formato más antiguo y líder del sector publicitario, ya sean 
pintadas o dinamizadas, mobiliario urbano, como es el caso de los mupis que son 
paneles verticales luminosos ubicados en las aceras, la publicidad móvil como las 
pancartas o globos en lo que se refiere a publicidad aérea, las vallas a dos caras o los 
remolques, y por último, la publicidad estática que podemos encontrar en estacones de 
trenes, metro o aeropuertos, en forma de vallas, carteles o paneles, cabinas telefónicas, 
etc.  
En relación con la publicidad en el punto de venta, el objetivo de la misma es 
posicionar un producto o servicio para que este se perciba y asimile en el lugar de venta 
y trata de favorecer el impulso de compra. Entre los principales materiales de venta que 
serán explicados posteriormente, destaca el exhibidor, los carteles, las máquinas 
automáticas, los displays, proyecciones audiovisuales… (García-Úceda 2008).  
Tipos de medios publicitarios 
Los medios publicitarios son los vehículos a través de los que se difunde el mensaje 
comercial de nuestra campaña. Como ejemplo básico de medio publicitario contamos 
con la mayor parte de los medios de comunicación social,  ya que permiten colocar 
publicidad en sus espacios poniendo a los públicos (lectores, espectadores o usuarios) al 
12 
 
servicio de la publicidad. Sin embargo, también hemos de considerar los medios 
exclusivamente publicitarios, o sea, medios que nacieron con el único objetivo de 
difundir mensajes publicitarios. Sus soportes tienen la difusión de mensajes comerciales 
y publicitarios como única finalidad. Algunos ejemplos de estos medios que ya 
conocemos como he explicado anteriormente, son la publicidad en el punto de venta, las 
cabinas telefónicas o el mobiliario urbano, las vallas publicitarias, etc. (García-Úceda 
2008). La estrategia de medios empleada será configurada de acuerdo a los objetivos de 
la campaña (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012).  
Una vez estudiados los tipos de medios de comunicación a través de los cuáles se 
difunde la publicidad y los mensajes comerciales, debemos saber que existe una 
diferencia entre medios y soportes para más adelante poder hacer un análisis más 
extenso en relación a las diferentes clasificaciones de medios. En primer lugar, los 
medios publicitarios actúan como canales de difusión del mensaje. En segundo lugar, 
los soportes publicitarios ofrecen de forma específica los canales o vehículos de 
difusión que ofrece cada medio al mercado como por ejemplo los diferentes canales o 
cadenas de tv, las emisoras de radio o el número de revistas que están en circulación en 
un momento o periodo determinado. 
Medios convencionales y medios no convencionales 
Una de las más destacadas y tradicionales clasificaciones de medios publicitarios es 
la que los cataloga en medios convencionales y medios no convencionales, aunque 
hemos de tener en cuenta que no existe una jerarquía en el universo de los medios 
(Hellín n.d.). 
Por un lado, los medios convencionales son conocidos bajo la expresión “above the 
line” y son aquellos canales que tradicionalmente han sido los difusores de los mensajes 
comerciales y pertenecen a los medios de comunicación de masas. La prensa, la radio, 
el medio exterior, la televisión, el cine así como el Internet serían medios 
convencionales (Hellín n.d.).  
Por otro lado, los medios no convencionales se conocen bajo la expresión “below 
the line” y son todos los demás medios de los que la publicidad hace uso para difundir 
sus mensajes al mercado. No hacen uso de los mass media ni adoptan un nombre 
específico. El marketing directo, el patrocinio, los catálogos, la publicidad en el punto 
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de venta, el marketing social, los regalos publicitarios así como las ferias y exposiciones 
son algunos ejemplos de medios no convencionales (García-Úceda 2008). 
El consumidor tiene actualmente un papel activo en la comunicación con las marcas, 
las cuáles deben establecer un diálogo activo que interese a su target. Todo lo que suena 
a publicidad es rechazado por los públicos, quienes ven la comunicación como una 
intrusión al estar saturados de los impactos publicitarios. Así pues, las diferentes formas 
de comunicación o los medios no convencionales sirven para contrarrestar dicho 
impacto negativo. Ahora, los consumidores eligen cuándo desean recibir información 
sobre las marcas o productos gracias a las nuevas tecnologías, medios y soportes 
mediante los cuales los mensajes se diversifican. Según un estudio realizado por 
Infoadex, las marcas cada vez recurren más a otros medios y soportes para difundir sus 
mensajes publicitarios, siendo Internet el más empleado debido a su continuo 
crecimiento frente a otros medios en los que es necesario invertir más económicamente 
(Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
En conclusión, la comunicación está cambiando para alcanzar una mayor eficacia y 
lo hace combinando formas publicitarias tradicionales con las nuevas, de modo que los 
consumidores reciben información de diversos y distintos medios sobre un mismo 
producto o marca. Esto se conoce por campaña de publicidad 360º (Sánchez Herrera y 
Pintado Blanco 2012). 
Medios convencionales o “above the line”. El medio exterior. 
Dentro de los medios convencionales cabe destacar el medio exterior al ser, como ya 
hemos dicho anteriormente, un medio relacionado con el marketing de calle, por 
aprovechar el entorno, concretamente las calles de la ciudad, para difundir el mensaje 
publicitario. 
Como ya sabemos, la publicidad exterior es aquella que transmite anuncios y 
mensajes comerciales a través del medio urbano y lugares públicos, teniendo la ciudad 
como marco y cuyo objetivo es atraer a todos los posibles compradores potenciales.  
Las primeras formas de expresión gráfica que se realizaron al comienzo de los 
tiempos fueron las primeras manifestaciones de este medio, siendo la época egipcia y 
romana los contextos históricos más destacados en cuanto a su origen (Campuzano 
Gallego 2011). Por tanto,  y  como indica  García-Úceda (2008) podríamos decir que el 
medio exterior es el más antiguo utilizado por el hombre para difundir los mensajes 
14 
 
publicitarios. El cartel es la más famosa representación del medio exterior aunque su 
técnica se desarrollaría hasta llegar a las vallas publicitarias.  
Entre las principales características que definen a este medio según García-Úceda 
(2008) encontramos su fuerte capacidad de impactar con tan sólo una imagen estática 
y/o un mensaje corto y breve que acompañe a la imagen o sirva por sí solo para atraer la 
atención del espectador y comunicar el mensaje corporativo. La eficacia y productividad 
que define a la publicidad exterior si esta se diseña y realiza debidamente es un aspecto 
importante a considerar ya que es capaz de atraer al consumidor durante un mayor 
número de ocasiones (Campuzano Gallego 2011).Por otra parte, su diseño y 
dimensiones son unas de las características que hacen más atractivo a este medio ya que 
también ofrece la posibilidad de ampliar la información sobre el producto o servicio que 
se busca vender. Este medio nos permite transportar y promover el mensaje comercial 
por toda la ciudad aprovechando la capacidad de segmentación que tiene y permite 
seleccionar las zonas de mayor interés donde colocar nuestro anuncio para atraer la 
atención de nuestro target. De esta forma, también podemos destacar la flexibilidad con 
la que cuenta al poder cambiar de ubicación las estructuras permitiéndonos hacer una 
prueba de impacto a nivel local antes de difundir la campaña a nivel nacional. La 
polivalencia es otra característica llamativa del medio exterior ya que nos sirve como 
recordatorio y apoyo de otras campañas de la misma marca o empresa siendo un medio 
continuamente activo. 
Como ya hemos visto, podemos clasificar la publicidad exterior en publicidad fija 
(ej. Famosas vallas publicitarias) y móvil (ej. Medios de transporte). Ambas consiguen 
llamar la atención del espectador por su carácter directo, sencillo y vinculado a la 
imagen de forma que consiguen ser fácilmente comprendidos y la asociación del 
mensaje con el producto sea inmediata. Otra gran ventaja de este medio es que consigue 
alcanzar a un segmento del 
público más difícil de 
alcanzar como es aquel que 









 En cuanto al papel de la publicidad exterior en el contexto actual, aunque el 
surgimiento de nuevas tecnologías y medios publicitarios ha tomado mayor 
protagonismo en los tiempos que corren, la publicidad exterior se complementa de 
forma muy efectiva con las nuevas tecnologías de forma que nace la interactividad entre 
la publicidad y el consumidor. Un ejemplo de esto es el famoso código QR que 
encontramos en muchos casos de publicidad estática o exterior en relación con la 
telefonía móvil  y que nos aporta información sobre el producto o servicio que se está 
publicitando. Así, de la tecnología aplicada al medio exterior nace la comunicación 
individual que se produce entre la marca y el consumidor (García-Úceda 2008).  
Actualmente, este tipo de publicidad resalta entre otros medios por hacer posible una 
comunicación de 360º en combinación con diversos recursos, ya no solo los 
convencionales, sino también los digitales, ambientales, la publicidad en el punto de 
venta… que hará al público confiar en este medio por el conocimiento y la información 
que ahora tiene la capacidad de proporcionar (El Publicista 2008e). 
Medios no convencionales o “below the line”. Publicidad en el 
punto de venta. 
En relación con los medios no convencionales estudiaremos con un poco más de 
profundidad la publicidad en el lugar de venta, pues como ocurre con la publicidad 
exterior, hace uso del entorno para difundir el mensaje publicitario. 
Así pues, perteneciendo más al campo de la promoción de ventas que al de la 
publicidad (García-Úceda 2008), este medio tiene el objetivo comunicativo de dar a 
conocer y animar el lugar de venta. Asimismo, busca conseguir una determinada 
imagen, posicionar el punto de venta e incitar al público para que visite el lugar donde 
será tentado para efectuar la compra (Fernández Páez 2013). 
Concretamente, la publicidad en el punto de venta consiste en crear, elaborar y 
colocar materiales que faciliten la identificación de un producto y estimule su venta 
(Westphalen y Piñuel 1993). Su principal objetivo es posicionar estratégicamente ese 
producto o servicio para que se perciba en el lugar de venta, al ser la última oportunidad 
que tiene el anunciante de recordar su producto a los consumidores. Como indica 
García-Úceda (2008), se suele recurrir a este medio cuando se pretende realizar una 





Jardín vertical y exhibidores en 
una tienda de Pikolinos en Madrid 
(Alijardin 2015) 
Entre las principales 
características que definen a este 
medio encontramos, 
evidentemente, la estimulación del 
impulso de compra, pues el 
material dispuesto en el lugar de venta pretende generar una respuesta directa. Por otra 
parte, representa una prolongación y ampliación en cuanto a la información y valor del 
producto, la cual debe aprovecharse muy bien ya que esta es la última presentación del 
mismo antes de su posible compra. Las farmacias, las empresas de cosmética así como 
las de bebidas son los sectores que más frecuentemente recurren a este medio (García-
Úceda 2008). 
Según Fernández Páez (2013), algunas manifestaciones de este tipo de publicidad 
son:  
 Exhibidores: Estanterías que contienen los productos o publicidad sobre los 
mismos. Suelen colocarse en entradas o salidas de establecimientos. 
 Displays: Pequeños soportes de carácter atractivo que contienen el producto o 
muestras del mismo. Se pueden encontrar en escaparates o en el interior de la tienda 
y pueden ser de carácter estático, móvil o incluso audiovisual. 
 Máquinas automáticas: Contienen el producto en venta, el cual se puede obtener 
a cambio de introducir su valor en monedas en la máquina. 
 Megafonía publicitaria: Anuncios emitidos a través de altavoces durante el 
horario de ventas. 
 Proyecciones audiovisuales: Grabaciones publicitarias audiovisuales que se 
muestran en el punto de venta. 
 Carteles: De diferentes formas y materiales, son el elemento más básico en el 
punto de venta a través del cual se muestran anuncios relacionados con el producto 
en venta. Pueden ser de tipo colgantes, mástiles o indicadores.  
La publicidad en el lugar de venta no ha cambiado drásticamente en cuanto a la 
forma en que se manifiesta durante los últimos años pero obviamente ha sabido 
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aprovechar el avance tecnológico recurriendo frecuentemente a diferentes y atractivas 
proyecciones publicitarias audiovisuales, carteles fabricados con los más modernos 
materiales en tendencia así como música y efectos sonoros que realcen el atractivo de la 
marca en promoción.  
El comportamiento del consumidor frente a la publicidad: 
factores externos e internos 
Para comprender cómo afectan las acciones de Street marketing a nuestro público 
objetivo, es necesario que primero nos centremos en el estudio del mismo y de su 
comportamiento. 
Así pues, debemos conocer el significado de los factores externos e internos. En 
primer lugar, el comportamiento del consumidor es resultado de los factores externos 
que afectan al consumidor como receptor de la publicidad, los cuales consecuentemente 
afectan a los factores internos del mismo (García-Úceda 2008).  
En relación a los factores externos, el ser humano tiene deseos y conductas resultado 
de sus afiliaciones con grupos sociales a los que pertenece o quisiera pertenecer. Estos 
grupos tienen una gran influencia sobre el comportamiento de la persona, su manera de 
vestir, sus aspiraciones profesionales, manera de actuar… y por supuesto, qué tipo de 
productos comprar y qué lugares de venta visitar. Los grupos de convivencia en los que 
encontramos la familia, los amigos, vecinos y compañeros de trabajo son el ejemplo 
más básico. Sin embargo, las clases sociales formadas por divisiones de la sociedad en 
base a intereses, valores, estilo de vida… definidas por nivel económico, lugar, tipo de 
vivienda, educación y profesión también son un punto de influencia importante. Por otra 
parte, la cultura y subcultura, es decir, los valores, ideas, normas sociales y culturales 
que caracterizan a una sociedad, también influyen poderosamente en la forma de actuar 
de todos los individuos que forman parte de la misma. 
En relación a los factores internos y según indica García-Úbeda (2008), es 
importante añadir en este apartado que el marketing de guerrilla, forma publicitaria que 
engloba al Street marketing y al ambient marketing, emplea la emoción, el ingenio y la 
sorpresa en su publicidad.  ¿Por qué es importante considerar esto? La respuesta es que 
cada consumidor es una persona única que piensa, desea y decide en función de sus 
características personales y psicológicas. Las primeras son las necesidades que esa 
persona pueda tener y que dependen de la edad, el sexo, la situación familiar, la 
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educación, los ingresos… En lo que respecta a las características psicológicas, estos son 
factores que pueden influir en el comportamiento del consumidor y entre los cuales 
encontramos la percepción sin la que no podríamos seleccionar, organizar e interpretar 
la información (Ortega 1991), el aprendizaje necesario para procesar la información 
mediante el uso de nuestra propia experiencia, la motivación que estimula, impulsa o 
frena un comportamiento específico,  que puede ser de carácter positivo –motivación – 
o negativo – inhibición – y que incluye las motivaciones de compra, las actitudes como 
expresión de sentimientos internos del individuo, la personalidad que se refleja en esa 
forma de actuar y finalmente el estilo de vida. 
Insights del consumidor  
Una campaña publicitaria puede hacer uso de mensajes racionales y/o emocionales 
para transmitir información sobre el producto o servicio en venta. En el caso de los 
mensajes emocionales, muy frecuentemente usados en campañas de Street marketing, se 
recurre a los insights (García 2015). 
“Lo que mueve a los seres humanos es la emoción, no la razón” es la frase que 
Sánchez Herrera y Pintado Blanco (2012) citan para explicar el concepto de insight. 
Según Roberts (2005) la decisión de compra es emocional ya que es el producto lo 
que gusta o satisface al consumidor y el que prefiere por encima de la competencia. El 
ser humano antes de comprender, siente, y es por ello que es esencial conseguir que las 
personas que forman parte de la sociedad se sientan bien con las marcas del mismo 
modo que estas despierten emociones en ellas.  
Partiendo de esta teoría, es lógico pensar que las marcas busquen utilizar valores 
emocionales para diferenciarse de sus competidores considerando además, que en el 
mercado actual los consumidores son cada vez más escépticos y exigen a las marcas una 
mayor dedicación y compromiso con la sociedad. Es más, que una marca tenga un 
posicionamiento emocional multiplica el valor del producto en cuestión. (Montaña Seijo 
y Soler 2009). 
Estos valores emocionales sirven para vincular al consumidor emocionalmente con 
las marcas más allá del beneficio racional que esta pueda aportar. Los insights son la 
clave para que exista una comunicación emocional eficaz. Estos pueden ser creencias, 
sensaciones y emociones del público sobre las que se sustenta las marcas, reforzando así 
el vínculo con sus clientes (Sánchez Herrera and Pintado Blanco 2012). 
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El insight representa una verdad sobre el consumidor y su incorporación a la 
publicidad hace que esta gane notoriedad, veracidad y persuasión desde el punto de 
vista del consumidor (Roberts 2005). Puede estar basado en características funcionales 
del producto o emociones asociadas a la compra y al uso de la marca. Lo ideal es 
vincular ambas partes mediante estrategias que sean duraderas en el tiempo (Sánchez 
Herrera y Pintado Blanco 2012). 
A la hora de buscar insights hemos de tener en cuenta aspectos como la función del 
producto, cuándo o en qué momento el consumidor se relaciona con él, qué 
motivaciones le llevan a la compra… en general, aspectos relacionados con el placer y 
el bienestar asociado a las marcas o productos que proyecta la publicidad (López 2007). 
Este tipo de comunicación comercial basada en emociones permite al consumidor 
generar un espacio íntimo a la vez que abierto a las experiencias que cada uno de ellos 
desea. La publicidad comunica e inspira experiencias y emociones, y estas humanizan a 
las marcas. Así pues, la aspiración de las marcas es inspirar y motivar la experiencia con 
la compra del producto (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Internet y marketing 
Cuando hablamos de Street Marketing tenemos que tener en cuenta el concepto de 
viralización, ya que es a través de él mediante la que se da a conocer la campaña 
realizada. Actualmente esto sucede a través del medio online: una marca crea una 
campaña de Street marketing, durante la puesta en marcha de la misma hace un registro 
fotográfico o audiovisual que luego publicará en Internet, concretamente en la página 
web corporativa y las redes sociales de la marca, para que los públicos sean conscientes 
de la acción, opinen y reaccionen a la misma. 
Así pues, podemos decir que el Internet es un medio importante del que depende este 
tipo de marketing para dar a conocer sus acciones de comunicación. Por tanto, vamos a 
estudiar brevemente cómo Internet afecta a esta forma de publicidad. 
Durante los últimos años, el consumidor ha pasado de ser un simple receptor a ser un 
creador y emisor de información sobre productos, ideas, marcas y empresas. El sector 
de la comunicación ha aprovechado esta situación mediante la Web 2.0, un canal abierto 
que permite el contacto y la comunicación virtual entre los usuarios así como mostrar 
información sobre el comportamiento, actitud e inquietud de cada consumidor. Este 
nuevo medo online es útil para estimular y crear la afiliación a la marca, interaccionar 
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con los clientes y conseguir que estos opinen sobre una campaña o mensaje publicitario 
antes de ser lanzado al mercado. Algunos ejemplos de la Web 2.0 son los blogs, los 
microblogs y las redes sociales además de los wikis, podcasts o blogzines mediante los 
cuales los públicos difunden sus opiniones e intereses sobre productos o servicios al 
mismo tiempo que sirve como medio de información para las empresas, permitiéndoles 
conocer a sus consumidores (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
 
La web corporativa 
Uno de los principales sitios online empleados para proporcionar información 
comercial es la web corporativa. Actualmente, la mayoría de las empresas cuentan su 
propio sitio web con la finalidad de facilitar información sobre la empresa y sus 
productos o servicios.  
Es tan básico como importante conocer el objetivo de cada página web y el perfil de 
los usuarios que la visitan (sus intereses y necesidades) para poder  darles la 
información que les interese. La imagen de la página web debe corresponderse con la 
realidad mostrando a los públicos transparencia hacia los consumidores en su manera de 
actuar y comportarse. Se debe intentar siempre generar y mantener el tráfico hacia la 
web para conseguir la atención de nuevos públicos y mejorar la imagen de la marca, 
para lo que también es útil que los usuarios se registren en la misma, permitiendo que la 
empresa les envíe información continua adaptada a sus necesidades y ayudando a 














Las empresas pueden crear una web especialmente corporativa que hable sólo de las 
características de la empresa, una web dedicada a sus diferentes marcas o incluso una 
dedicada específicamente para una o varias campañas publicitarias. Como ya se ha 
dicho anteriormente, todo depende del objetivo de la empresa en lo que se refiere a la 
creación de la página web (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
 
El universo de los blogs 
Si cuando estamos navegando en la red nos encontramos con una especie de 
cuaderno de notas que trata uno o varios temas y sus contenidos son actualizados 
regularmente, están organizados crónicamente o por categorías y dan pie a 
conversaciones sobre un determinado tema o asunto, nos encontramos ante un blog o 
Weblog. El uso de este tipo de Website dentro del ámbito de la comunicación 
empresarial es cada vez más frecuente, es por ello que marcas como Citroën aprovechan 
su éxito para dar a conocer su marca. En plena campaña de lanzamiento de un nuevo 
modelo de automóvil, la empresa contrató a una persona que lo condujera durante un 
año, escribiendo en un blog sus experiencias e impresiones ofreciendo a otros 
consumidores la oportunidad de conocer las impresiones de la mano de un potencial 
consumidor así como la relación del vehículo con su vida cotidiana (Sánchez Herrera y 
Pintado Blanco 2012). 
Existen tres tipos de blogs: personales que cuentan la vida u opinión de uno o varios 
usuarios, profesionales centrados en un tema determinado y escritos por profesionales 
de ese campo adoptando también el rol de líder de opinión, y corporativos, es decir, 
blogs que pertenecen a una empresa. Asimismo, cuando un blog es especializado y se 
dirige hacia un segmento concreto de individuos se le considera un nanomedio (Celaya 
2008). 
Es importante para el éxito de un blog que este ofrezca contenidos nuevos 
regularmente y cuya información sea fiable, realista y actual para atraer el interés del 
público. La posibilitación del contacto con los autores, el uso de links o enlaces y 
publicar comentarios en otros blogs son algunos trucos que ayudan a estimular la 
participación de los usuarios (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Como dato interesante a añadir, una investigación realizada por la agencia de 
publicidad McCann demostró que el 78% de los usuarios activos de Internet en España 
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son lectores de blogs y en el 26% de los casos la causa es conocer opiniones sobre 
productos y marcas (Sanagustín 2009). 
Cabe mencionar los microblogs, según Sánchez Herrera y Pintado Blanco (2012) una 
versión de los blogs tradicionales cuyas actualizaciones son más frecuentes y sus 
mensajes más cortos. Este tipo de blog está asociado a las redes sociales ya que su 
principal finalidad es explicar qué se está haciendo en un determinado momento. 
Twitter es el ejemplo más conocido de un nanoblog. 
Las redes sociales 
Según Boyd (2007) una red social es un servicio que tiene lugar en Internet y que 
permite a los usuarios crear un perfil visible dentro de un sistema delimitado, configurar 
una lista de usuarios con los que comparte una conexión así como ver y recorrer su lista 
de conexiones y las de otros dentro de dicho sistema.  
Así pues, una red social se compone de perfiles que muestran listas de amigos, 
usuarios que también forman parte del sistema. Dichos perfiles reflejan una identidad, 
como hablábamos anteriormente de la que reflejan las páginas webs corporativas, que 
puede ser o no fiel a la realidad de forma que cada usuario se configura su propia 
imagen. La visibilidad y privacidad de un perfil varía según el sitio y de acuerdo a las 
preferencias del usuario. Estos se encuentran conectados a través dicha red, en la que 
crean una conversación por medio de comentarios, mensajes privados, fotografía, 
vídeos, etc. 
Aunque las redes sociales son muy accesibles, suelen crearse grupos homogéneos 
que comparten los mismos intereses y prefieren relacionarse con personas que tengan 
inquietudes similares a las de ellos. Así encontramos grupos separados según 
nacionalidad, edad, nivel educativo, aficiones, estilo de vida…(Sánchez Herrera y 
Pintado Blanco 2012). 
Si hay una característica que define principalmente a las redes sociales es su 
componente –valga la redundancia- social y lúdico. Sin embargo, encontramos otras por 
ejemplo basadas en los negocios como es el caso de LinkedIn, Visible Path y Xing, y 
otras enfocadas al tema académico como la pionera Classmates.com (Alianzo 2009). 
Asimismo, estas son diferentes dependiendo del medio desde el que se utilicen. 
Aunque existen redes sociales creadas específicamente para móviles como es el caso de 
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Instagram (aunque se puede usar también desde el ordenador), otras como Facebook 
han creado su versión para móviles (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
El uso de las redes sociales varía también según la zona geográfica como podemos 
ver en el caso de España en los años 2007 y 2008, cuando Tuenti llevaba la delantera a 
Facebook mientras que en EEUU lideraba Twitter (comScore World Metrix 2008). 
Aproximándonos más al rol del usuario, Ofcom (2007) los clasifica en cinco grupos: 
1. El grupo de los sociales es una minoría y se caracterizan porque utilizan 
las redes sociales con frecuencia pero por cortos periodos de tiempo con el objetivo 
de conocer gente nueva y ligar. El género masculino menor de 25 años forma la 
mayor parte de este grupo. 
2. Los buscadores de atención se caracterizan por participar de sus propios 
contenidos, estar continuamente conectados y actualizar su perfil frecuentemente. 
Estos usuarios son generalmente gente insegura con necesidad de aceptación y 
reconocimiento social. Mientras más contactos tengan, más fotos suban y más 
comentarios obtengan más reforzada se ve su autoestima. El género femenino de 
entre 13 y 35 años protagoniza este grupo. 
3. Los seguidores son aquellos usuarios que se dejan llevar por las 
tendencias en las redes buscando siempre parecerse a sus contactos y comportarse 
como ellos. Tienen menos interés en conocer gente nueva que los anteriores grupos 
de usuarios. No destaca ningún género ni edad en este grupo. 
4. Los fieles, al contrario que los buscadores de atención, son un grupo de 
usuarios con una gran autoestima y que no necesitan reafirmarse a través de este 
popular medio para sentirse bien. Ellos ven las redes sociales como una oportunidad 
para mantener sus relaciones y viejas amistades. Suelen ser hombres y mujeres 
mayores de veinte años. 
5. Los funcionales son aquellos usuarios que utilizan las redes sociales con 
el propósito de perseguir sus intereses y hobbies. Buscan encontrar amigos con sus 
mismos intereses y aficiones y suelen ser hombres mayores de veinte años. 
En lo que respecta al uso de las redes sociales, según Sánchez Herrera y Pintado 
Blanco (2012) las actividades más frecuentes son, obviamente, comunicarse (también a 
través de foros o chats), informarse sobre noticias, fiestas o eventos, curiosear o cotillear 
sobre contactos, compartir experiencias, fotografías y/o aficiones, fortalecer o crear 
nuevas relaciones a través de la construcción de una red de contactos, y entretenerse 
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(mediante mini juegos por ej.). Todas ellas se producen con diferentes frecuencia e 
intensidad, dependiendo del perfil de cada usuario y de sus necesidades. Cabe 
mencionar que ver publicidad es una de las actividades menos realizadas ya que suelen 
ignorarla. 
Las redes sociales y comunicación comercial 
Debido a la facilidad con la que es posible comunicar, compartir información y 
opinar, las redes sociales se han convertido en muy poco tiempo en una oportunidad 
para el mundo del marketing y la publicidad. Estas permiten crear un vínculo directo 
entre la empresa y sus clientes, por ello, las organizaciones deben aprovecharlas redes 
sociales como soportes de conversación y participación de los usuarios e incorporarlas a 
sus estrategias de comunicación.  
Las empresas con un target muy específico pueden segmentar los mensajes y 
enviarlos a través de este medio de interés para los públicos. La marca actúa como nexo 
entre los usuarios, creando interacción entre ellos y fortaleciendo la imagen percibida de 
la marca –lógicamente si la experiencia es positiva-. Esta debe tener en cuenta las 
relaciones entre los contactos, la relevancia de los contenidos, la reciprocidad, la 
credibilidad, notoriedad y el efecto viral para promoverse de forma eficaz a través de las 
redes (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Estas plataformas virtuales ofrecen a las marcas la oportunidad de darse a conocer 
ante sus consumidores de una forma diferente en relación a años atrás. Hoy en día su 
existencia permite dar a conocer sus productos y registrar la primeras impresiones de los 
usuarios antes de lanzar el producto oficialmente, invitar a los usuarios a crear uno 
nuevo en base a sus necesidades así como ser un apoyo para el consumidor 
respondiendo dudas y cuestiones en relación con los usos y aplicaciones del producto o 
posibles problemas que puedan tener. Aunque cierto es que todo ello puede hacerse sin 
el uso de las redes sociales, ellas ofrecen acceso directo a un enorme público por costes 
muy asequibles. 
 Un ejemplo que puede ayudarnos a entender como las redes favorecen a las 
marcas es el caso de Blackberry en una campaña creada en 2009. La empresa creó un 
microsite que daba acceso a un grupo de Facebook y a un test (lanzado a través de dicha 
red social) para medir el conocimiento que tiene cada usuario de las apps y funciones 
que ofrece Blackberry. Una acción de Street marketing acompañó a esta campaña en las 
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calles de Madrid y Barcelona que consistía en repartir rosas con un mensaje que daba a 
entender que al igual que no sabían que Blackberry podía hacer eso por ellos, hay 
muchas otras virtudes que aún tienen que descubrir, y entonces se les indicaba la página 
web de la marca para conocerlas (Eventoplus.com, 2009). 
Finalmente, la comunicación promocional es otra forma de publicidad que ha sabido 
y sigue sabiendo aprovecharse muy bien de las redes sociales. No sólo debido al factor 
oportunidad que caracteriza a una promoción, sino también al juego que muchas de ellas 
dan, consiguen llamar la atención de los usuarios en la red (Sánchez Herrera y Pintado 
Blanco 2012). 
Comunicación viral y buzz marketing 
Una de las principales características que definen a una campaña de Street Marketing 
es el factor sorpresa o inesperado mediante el cual se consigue impactar a los públicos, 
que luego comentarán y compartirán sus experiencias con sus contactos. Sabiendo esto 
es necesario que comprendamos los tipos de comunicación y publicidad mediante los 
que un mensaje o contenido es enviado simultáneamente de unos públicos  a otros. 
Comunicación boca-oreja o Word Of Mouth (WOM) 
La comunicación boca a boca o boca a oreja es la estrategia de marketing más 
poderosa y puede ser simplemente definida por cualquier acción empresarial que 
consigue la recomendación de su empresa por parte de un cliente(WOMMA defines 
WOMM, 2011).De esta forma, mediante esta estrategia los consumidores actúan como 
prescriptores de la marca o producto. Aunque este tipo de comunicación siempre ha sido 
la manera en que más rápido se ha propagado información entre las personas –siendo 
los rumores el ejemplo más popular- es ahora cuando los publicistas o profesionales en 
el campo de marketing más han comenzado a aprovecharse de sus ventajas (Tendencias 
en Comunicación 2012). 
Como hemos explicado anteriormente, los consumidores se muestran cada vez más 
escépticos ante todo lo publicitario. Así pues, cada vez cobra más protagonismo la 
recomendación y opinión de otras personas a las que el consumidor les concede mayor 
credibilidad, como puede ser su familia, amigos o compañeros de trabajo y que 
pertenecen a su círculo de convivencia, el cual hemos estudiado que tiene una gran 
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influencia sobre los receptores de la publicidad (García-Úceda 2008). De este modo, los 
anunciantes son cada vez más conscientes de que la comunicación boca a boca es muy 
efectiva, especialmente cuando se lanzan al mercado nuevos productos (Sánchez 
Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Las recomendaciones son importantes para los profesionales del marketing ya que 
cuando una marca consigue una recomendación, indica preferencia por parte del cliente 
por dicha marca, lo que lleva a la compra del producto, y lo que seguramente resultará 
en una recomendación del producto o servicio a otros (WOMMA 2011).Internet es el 
principal medio a través del que se practica esta tendencia -siendo las redes sociales un 
entorno bastante favorable para ella- y ambos en conjunto son conocidos como Buzz 
Marketing (Tendencias en Comunicación 2012). 
Para conseguir una campaña de comunicación boca a boca efectiva se deben seguir 
cinco principios (WOMMA defines WOMM, 2011):  
1. Credibilidad, que se consigue a través de mensajes publicitarios honestos 
y auténticos de marcas a consumidores y de consumidores a consumidores. 
2. Respeto, que se traduce como un comportamiento transparente y 
confiable por parte de las marcas. 
3. Sociabilidad, es decir, que la marca escuche, participe, responda y 
provoque las conversaciones entre consumidores a través de medio online y offline. 
4. Mensurable, para poder definir, controlar y evaluar el éxito de la 
campaña. 
5. Capacidad de poder repetirse para conseguir que la marca se convierta en 
el tema de conversación en tendencia. 
Según el estudio Global Online Consumer Survey realizado por Nielsen (2009) sobre 
usuarios de Internet en Europa, Asia, América y Oriente Medio… 
“(…) La recomendación directa de otras personas es la fuente de información más 
fiable y en la que más confían los consumidores de todo el mundo cuando están 
decidiendo la compra de productos o servicios.” 
(Sánchez Herrera and Pintado Blanco 2012). 
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Asimismo, Sánchez Herrera y Pintado Blanco (2012) indican que también en el caso 
de España los resultados reflejan que la comunicación boca a boca es la forma de 
publicidad que más confianza inspira a los consumidores. 
Según WOMMA, entre las características que definen las técnicas empleadas en la 
comunicación boca-oreja encontramos, en primer lugar, identificar a las comunidades 
de interés que compartirán sus opiniones, en segundo lugar la educación de esas 
personas sobre el producto o servicio en cuestión. A continuación, la proporción de 
herramientas que facilite el proceso de compartir la información. Estudiar cómo, dónde 
y cuándo se comparten las opiniones sobre el producto o servicio y escuchar y 
responder a fans, críticos y neutrales son asimismo dos técnicas de considerable 
importancia en esta forma de comunicación (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Aunque hay diferentes maneras de desarrollar programas de comunicación de este 
tipo, todas ellas buscan identificar las comunidades de interés para la empresa así como 
proporcionar contenidos que motiven la charla sobre ella. La comunicación viral y el 
buzz marketing –que estudiaremos a continuación- son dos de las técnicas más 
conocidas basadas en el WOM (Martí y Muñoz 2008). 
Un ejemplo de este tipo de marketing es el de Trnd a través del proyecto de Listerine 
Cuidado Total Reparador de Esmalte. La campaña consistía en registrarse en la página 
web de la marca, inscribirse a determinados proyectos afines a determinados perfiles de 
usuarios, a continuación se hacía un sorteo y el ganador recibía un pack de los productos 
de la empresa gratuitamente. Posteriormente dicho usuario tendría que probar los 
productos, opinar sobre ellos, recomendarlos y ofrecer muestras a amigos o familiares 
que luego darían su opinión a través de un formulario oficial. Si además el ganador 
escribía sus impresiones en otros blogs, páginas webs o en las redes sociales podía tener 
la oportunidad de recibir más premios (Carbellido Monzó 2011). 
 
Buzz Marketing 
En primer lugar, hemos de tener en cuenta que buzz significa zumbido en inglés, en 
el sentido literal de la palabra. Sabiendo esto y según indican Sánchez Herrera y Pintado 
Blanco (2012), el buzz marketing consiste en una estrategia de comunicación cuyo 
objetivo es conseguir que los consumidores hablen de una marca en concreto. Esto se 
consigue a través de individuos que la empresa busca  para que prueben sus productos y 
opinen sobre ellos, comentando su experiencia a otros consumidores.  
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De esta forma, se busca generar conversaciones entre los contactos e iniciadas por 
gente que influencia a sus círculos de convivencia: familiares, amistades y conocidos 
(Antevenio 2015). 
Calabuig (2012) establece tres elementos fundamentales que deben considerarse para 
crear una campaña de buzz marketing:  
a. Los agentes, es decir, aquellas personas con más habilidades para 
extender y difundir un mensaje dentro de una comunidad. Estos serán diferentes 
dependiendo del público objetivo al que se quiere enviar el mensaje. Por un lado 
existen los agentes influyentes, cuya misión es definir tendencias tras probar los 
productos de una determinada marca. Por otro lado encontramos a los agentes 
conectores, es decir, individuos que consiguen la difusión del mensaje de forma muy 
rápida. 
b. El contenido del mensaje o la información difundida entre los públicos y 
transferida de un consumidor a otro. 
c. El entorno dónde las conversaciones entre consumidores tiene lugar.  
Por otro lado, Madurga (2015) señala seis puntos clave que deben seguirse para 
conseguir la viralización del producto o servicio en cuestión: 
1. Comunicación: Teniendo en cuenta que el consumidor es el medio de 
comunicación que difundirá el mensaje, la estrategia de comunicación deberá estar 
enfocada hacia el mismo. 
2. Satisfacción y superioridad: El producto debe poseer una característica 
que satisfaga al consumidor por encima de otros, consiguiendo que este lo 
recomiende o hable de él. 
3. Viralización: El uso de ciertas técnicas de marketing como la propia 
publicidad en general, el uso de influenciadores y/o referenciadores ayudará a que el 
proceso de viralización del producto sea más rápido. 
4. Internet: Siendo un medio tan usado por tantas personas actualmente, es 
una buena idea aprovecharlo para promover el mensaje a través de blogs, redes 
sociales o publicidad online. 
5. Medición: Como sucede en toda campaña, este paso es importante para 




Asimismo, para realizar una campaña de marketing eficaz es necesario identificar y 
distinguir a los públicos de una empresa y el rol que desempeñan en el momento de 
generar comentarios sobre la marca. En primer lugar, los mavens o expertos son 
aquellas personas reconocidas socialmente por su experiencia y conocimiento en un 
campo determinado que otros consumidores no saben. En segundo lugar, los hubs o 
personas que tienen un número de contactos superior a la media, en gran parte gracias a 
su carácter y personalidad que les permite no sólo establecer, pero también mantener, 
relaciones con otras personas muy fácilmente. Finalmente, los vendedores destacan por 
sus capacidades persuasivas de forma que exponen sus argumentos de forma sencilla y 
convincente y los dirige a sus puntos de interés entre los clientes (Gladwell 2009). 
A la hora de crear una campaña de buzz marketing, se comienza realizando un 
teaser, es decir, se lanza el mensaje al target de mayor influencia de la marca con el 
objetivo de llamar la atención y despertar el interés hacia la marca. A continuación, se 
revela el contenido del mensaje enviándolo a un mayor número de clientes. Por último, 
se amplifica la acción haciendo que llegue a todo el mercado mediante diversas técnicas 
de comunicación hasta alcanzar los medios de comunicación convencionales, es decir la 
fase post-explosión en la que se hace eco de la campaña (Sánchez 2008). 
El videoclip “Amo a Laura” lanzado en 2006 por la cadena televisiva MTV fue la 
primera campaña de este tipo y tuvo un gran éxito entre los públicos. El detalle que 
llama la atención de la misma es que en el video no se mencionaba la marca, lo que 
despertó curiosidad, que acabó generando misterio y conversaciones entre los usuarios. 
Más adelante MTV creó otro video que disolvió esa curiosidad incluyendo esa vez la 
marca (Ortiz 2014). 
Más famoso y actual fue el anuncio de la lotería de navidad de 2013 en España. 
Monserrat Caballé, Raphael, Niña Pastori, Marta Sánchez y David Bustamante 
interpretaron una canción al parecer demasiado empalagosa que consiguió no solo 
divertir pero además generar 
mucho ruido y reacciones 
entre los públicos, 
especialmente en las redes 
sociales (Ortiz 2014). 
Parodia del anuncio de la 
lotería de navidad 2013 




Básicamente, la comunicación viral es conocida como tal ya que difunde su mensaje 
como un virus se propaga en un ordenador. Según Rodríguez (2013) el marketing viral 
es un conjunto de técnicas que, a través de la propagación de un mensaje de forma viral 
entre los públicos interesados a través de determinados medios en Internet como las 
redes sociales, busca aumentar las ventas de una marca o empresa y/o cambiar el 
posicionamiento de la misma. 
De hecho, podemos entender este tipo de comunicación si la comparamos con el 
marketing boca a boca, sólo que en este caso se hace uso de los medios electrónicos y 
de la red. Normalmente esta estrategia de marketing recurre, además de a las famosas 
redes sociales Facebook y Twitter, a medios como YouTube, blogs en tendencia, correo 
electrónico, foros, revistas o periódicos online… para difundir su mensaje. El uso de 
Internet permite crear campañas virales más económicas y efectivas que otras campañas 
realizadas a través de medios más convencionales (Rodríguez 2013). 
Sánchez (2008) indica que existe una fórmula de la viralidad necesaria para crear una 
campaña de marketing viral eficaz. Las variables de esta fórmula son en primer lugar 
los líderes de opinión Target, es decir, las personas apasionadas, expertas, líderes o fans 
que formen parte del público de la marca. La segunda variable es la facilidad de 
transmisión del mensaje. La tercera es la duración corta que va seguida de la sorpresa 
impactante, esencial para que el mensaje pase de normal a viral. La quinta variable sería 
la optimización de elementos utilizados: el título ha de ser preciso y debe emplear 
palabras clave, las etiquetas o tags deben estar relacionadas con vídeos del mismo tema, 
los comentarios que podemos encontrar en blogs, foros… y el thumbnail, una imagen en 
miniatura del video que aparecerá en los videos relacionados o en la portada (home) de 
cualquier portal de videos. La última variable de esta fórmula es la apertura remix y se 
refiere a que la pieza en cuestión pueda ser editada, descargada, complementada –
incluso mejorada- o parodiada, el ejemplo más popular de comunicación viral.  
Asimismo, también existen potenciadores que ayudan a aumentar la viralidad como 
por ejemplo el aprovechamiento de la moda o de algo que es tendencia en un 
determinado momento, la posible personalización de la pieza, el incentivo para 
conseguir la transmisión del mensaje, música o melodía que motive a difundir el mismo, 
producir una serie de forma que “enganche” a los usuarios y no emplear marcas – no 
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branding–pues la gente prefiere un contenido no comercial (Sánchez Herrera y Pintado 
Blanco 2012). 
Existen vías que aplicadas a la comunicación viral han conseguido llevar un mensaje 
a un alto número de receptores como la irrealidad creíble que haga preguntarse si lo 
visto es real o no, la autenticidad natural exaltando lo auténtico de algo cotidiano, lo 
cool o guay, lo humorístico, sexy o insólito y en ocasiones los enfrentamientos entre 
grupos diferentes con el propósito de generar un debate posterior (Sánchez Herrera y 
Pintado Blanco 2012). 
Según Del Moral (2007), lanzar mensajes virales es un proceso que consta de 
distintas fases: 
1. Colocar el mensaje, por ejemplo, un video llamativo, en YouTube y 
posteriormente enviarlo a través de correo electrónico a los influenciadores.  
2. A continuación, si el contenido ha sido interesante para los mismos, este 
sería publicado en sus blogs y difundido entre sus conocidos. Este sería 
simultáneamente enviado por los contactos de los primeros influenciadores a otros 
contactos, que lo enviarían a otros. De este modo, se habría conseguido convertir el 
mensaje en un “virus” en expansión y en proceso de “contagiar” a más y más 
usuarios. 
3. Cuando se ha conseguido toda la atención que se buscaba sólo queda 
filtrar el contenido a través de los medios de comunicación convencionales que harán 
eco del mismo. 
Un interesante ejemplo de marketing viral es la campaña “El cajero de la felicidad” 
de Coca-Cola realizada por la agencia McCann. En el contexto de la puesta en marcha 
de El banco malo, la marca decidió crear algo opuesto, un cajero de la felicidad que 
ofrecía 100€ sin tarjeta con la condición de compartirlo y hacer feliz a otras personas. El 
cajero propone diferentes acciones 
que los usuarios hacían consiguiendo 
que otros también pudieran sonreír. El 
video de esta campaña de Street 
marketing tiene millones de 
reproducciones y fue compartido y 
comentado por miles de usuarios en 
las redes (Polo 2013).     




Diferencias entre Word Of Mouth Marketing, Buzz 
Marketing y Viral Marketing 
Después de estudiar los distintos tipos de marketing o publicidad viral podemos 
concluir que las definiciones y conceptos se asemejan bastante entre ellos, haciendo que 
confundamos una forma de publicidad con otra. Así pues, a continuación expondré las 
diferencias entre marketing boca-oído, buzz marketing y marketing viral que nos 
permitirán entender más a fondo cómo funciona este tipo de publicidad. 
Por un lado, el WOM o marketing boca-oído se relaciona directamente con las 
recomendaciones que se producen cuando una persona prueba un producto y comenta 
sus ventajas a otra. 
Por otro lado, el buzz marketing se refiere a aquella situación en la que algo adquiere 
notoriedad, razón por la cual la gente comienza a hablar del tema. Por tanto, no se trata 
de una recomendación si no del éxito de una marca que ha provocado la conversación 
sobre la misma. El objetivo del Buzz Marketing es generar notoriedad para que se hable 
sobre una marca y se produzcan comentarios positivos sobre ella. De este modo, podría 
decirse que el buzz marketing es una de las características que forman parte de la 
publicidad boca-oído. 
Finalmente, el marketing viral es el término que se utiliza para hacer referencia a 
técnicas que buscan obtener una mayor visibilidad de la marca a través del uso de 
medios electrónicos. Su estrategia comunicativa es comparable a la de un virus 
informático que contagia a todo el sistema. 
En conclusión, podríamos decir que la marca propone llevar a cabo una estrategia de 
marketing boca-oído mediante acciones en el medio offline y online, esta última por 
medio del marketing viral, siendo el objetivo conseguir que haya “buzz” (ruido) 
mediante el buzz marketing gracias a la ayuda de los influenciadores (Bolaños 2014). 
Comunicación experiencial y sensorial 
Dado el carácter emotivo del marketing de guerrilla y Street marketing cuyas 
campañas generan experiencias tomando al consumidor como protagonista –que 
posteriormente comentarán a sus contactos generando comunicación boca-oído-, es 
necesario comprender cómo funciona la comunicación experiencial y/o sensorial. 
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La actitud de los consumidores frente a las marcas no es siempre racional como 
podríamos pensar, ya que inconscientemente recurren a impulsos emocionales durante 
el proceso de decisión de compra. Estas emociones se combinan con los factores 
racionales que caracterizan a los productos o servicios en venta para generar 
experiencias que puedan motivar, mover al consumidor a la compra de los mismos. Por 
tanto, los consumidores atienden tanto a los factores racionales como a los emocionales 
que deben ser estimulados y provocados para construir esas experiencias positivas.  
Dichas experiencias harán que los clientes perciban a las marcas con las que las 
asocian de forma más positiva que a otras, es por ello que las empresas buscan crear 
ofertas que mediante el componente emocional atraigan a potenciales consumidores. 
El producto deja de venderse como una realidad independiente para venderse como 
la experiencia que se obtiene al combinar las ventajas funcionales del producto con los 
valores experienciales que generan en el consumidor durante su uso. Por tanto, la 
empresa en cuestión debe buscar una emoción a la que conectar su marca. 
Un ejemplo muy conocido es la marca de desodorantes Axe, cuyas campañas tienen 
una evidente carga sexual que le ha servido para posicionarse entre el público 
adolescente (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
En el ámbito de la comunicación experiencial el marketing debe aportar valores 
sensoriales que  complementen a los valores funcionales de los productos. Un ejemplo 
sería una tienda de productos cosméticos que tuviera una fragancia particular de forma 
que los clientes tengan una sensación agradable y quieran estar más tiempo allí.  
Tal es la situación que en el mercado actual las ofertas se enfocan cada vez más a los 
factores emocionales que a los racionales, como ocurre con los productos mediante los 
que puedes participar en concursos o sorteos para ganar dinero, un viaje, un coche, etc. 
Para conseguir una comunicación experiencial efectiva la empresa debe prestar 
atención a ciertos aspectos. En primer lugar, cuidar la comunicación externa adoptando 
siempre un trato cálido, directo e íntimo, valorando las opiniones de los clientes e 
involucrándoles. Asimismo, dar a la marca un carácter apasionado e intenso, utilizando 
emociones y sentimientos, demostrar que es única, auténtica son algunos trucos que 
atraerán al público y despertarán su interés sobre el producto. 
Contar historias o utilizar el misterio también son buenas técnicas ya que permiten a 
la imaginación volar intentando averiguar qué hay detrás de ese determinado producto o 
servicio (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
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Ahondando más en la explicación dada anteriormente y según las palabras de 
Schmitt (1999), los consumidores ya no compran únicamente productos o servicios sino 
las percepciones que tienen de ellos. Las marcas deben aportar experiencias que aludan 
y afecten a los cinco sentidos del consumidor, relacionando la marca con algo 
importante para el mismo, llegando no sólo a su mente, sino también a su corazón. 
Para alcanzar este objetivo lo esencial es estar al corriente de las experiencias de los 
consumidores, observándoles de forma permanente, ya que estas son una mezcla de 
sentidos (haciendo referencia a lo físico), corazón (emociones, experiencias, recuerdos) 
y mente (razonamiento, factores informativos). Asimismo, es importante analizar las 
situaciones de consumo para descubrir las conexiones entre los actos de las personas, su 
personalidad emocional y sus experiencias pasadas. Finalmente, estudiar las decisiones 
emocionales y racionales que toman los clientes permitirá crear una campaña que 
consiga estimularles y/o entretenerles emocionalmente consiguiendo crear una 
experiencia asociada a la marca (Sánchez Herrera y Pintado Blanco 2012). 
Por otra parte, es importante que sepamos que existen distintos tipos de experiencias.  
a) Experiencias basadas en sentimientos: amor, odio, alegría, tristeza… que 
puede sentir el cliente al consumir el producto o servicio. 
b) Experiencias sensoriales, en relación con los sentidos y con la percepción 
de la realidad. 
c) Experiencias relacionadas con el pensamiento, que el producto haga 
pensar, reflexionar, creando incluso un desafío intelectual para el consumidor. 
d) Experiencias de actuaciones, es decir, experiencias que enriquecen la 
vida de los clientes mostrándoles diferentes formas de hacer las cosas. 
e) Experiencias de relaciones que hacen al cliente asociar vivencias 
sociales, experimentar sentimientos de comunidad, tendencias o fechas históricas 
señaladas, entre otros, con el producto o servicio.                  (Schmitt 1999) 
A la hora de hacer una campaña de comunicación experiencial o sensorial es 
importante que esta tenga un impacto y una percepción positiva por parte de los 
públicos. Para conseguir esto, primeramente se ha de tratar a los consumidores como 
personas y no como clientes, para que se sientan apreciados y la empresa se gane su 
confianza aunque también se puede crear una relación comercial en la que ambas partes 
ganen. Asimismo, es buena idea cambiar la visión comercial, vendiendo el producto en 
forma de experiencia, ya que estas son las que realmente satisfacen a los clientes, por lo 
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que ofrecer experiencias personales ayudará a que la marca sea percibida de forma más 
positiva. Dotar de personalidad a la marca también despertará el interés en el cliente 
además de resultar diferente de la competencia para el mismo. No olvidar que los 
sentidos son instrumentos que guían en la estrategia de comunicación, ya que a través 
de ellos es cómo se recrea una vivencia entre el consumidor y el producto (Kotler 1999). 
Para ilustrar esta explicación podemos estudiar el caso de la campaña realizada por 
Destinia.es y La Rioja en 2014 para promocionar este destino turístico. La acción fue 
realizada en diferentes estaciones de metro en las que los viajeros tenían que adivinar 
los aromas que las cajas situadas en la parada de metro desprendían. A continuación, 
tendrían que twitearlo bajo un determinado hashtag y si ganaban podrían pasar un fin de 





















Marco teórico: Aproximación a los conceptos 
clave 
¿Qué es el marketing de guerrilla? 
Se considera marketing de guerrilla a aquellas campañas publicitarias que provocan 
rumores y crean discusiones través de métodos no convencionales y de forma 
inesperada, generando emoción a través del ingenio y la creatividad y sin la necesidad 
de hacer una gran inversión. Se caracteriza por emplear técnicas de ambient ya que, 
como hemos visto en el caso de la publicidad exterior y de la publicidad en el punto de 
venta, el entorno es de fundamental importancia en el proceso de transmisión del 
mensaje.  
Otra de las principales características del marketing de guerrilla es que el target de 
esta forma de comunicación comercial normalmente no es consciente de que se 
encuentra ante una campaña publicitaria y sólo se percata de ello cuando ya ha digerido 
el mensaje. Por ello, podríamos decir que el marketing de guerrilla suele alcanzar al 
público sin que este lo sepa, de forma que el mensaje publicitario, normalmente 
escondido o disfrazado, actúa como una trampa en la que caen. 
Asimismo, este tipo de acciones se desarrollan con un objetivo concreto y tienen 
lugar en un momento y espacio determinados y un tiempo limitado: comienzan, acaban 
y no se repiten, como ocurre con los spots, ni tampoco permanecen en el espacio como 
es el caso de las vallas publicitarias. Sin embargo, el hecho de que las campañas de 
marketing de guerrilla sean limitadas en el tiempo y el espacio no implica que su 
impacto sea menos efectivo o que su éxito pueda continuar en el tiempo. ¿Cómo? 
Gracias a la intervención de los medios de comunicación que estuvieron presentes en el 
desarrollo de la acción que permiten posteriormente compartirla en el medio online y las 
redes sociales alcanzando a miles de usuarios y produciendo el efecto viral del que 
hemos hablado anteriormente. 
Así pues, podemos decir que la publicidad o marketing de guerrilla destaca no sólo 
por la creatividad, el ingenio y la emoción que genera, sino también por el factor 
innovación y el viral, que hace que dichas acciones no mueran en la calle, sino que 
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pervivan en el tiempo a través del medio online y las redes sociales, alcanzando y 
conquistando a miles de usuarios (Ramos Soler 2012). 
Tipos de marketing de guerrilla 
Actualmente se han realizado diversas campañas de marketing de guerrilla con 
diferentes características, objetivos y públicos. Estas pueden dividirse en cuatro tipos: 
ambient marketing, ambush marketing, event marketing y Street marketing. 
En primer lugar, el ambient marketing destaca por, como dice su propio nombre, 
adaptarse al medio o espacio en el que la acción sucede. Normalmente tiene lugar en 
lugares poco comunes y lleva al producto a su máxima dimensión tomándolo como base 
para distintos escenarios o espacios. Se diferencia de otras formas publicitarias porque 
sólo hace uso de los elementos disponibles en el espacio seleccionado para la campaña 
publicitaria (Domínguez 2015). El ambient marketing aprovecha los elementos del 
entorno cotidiano para transmitir un mensaje de forma original y creativa para impactar 
al público mediante la fusión de un elemento publicitario con el entorno. De este modo, 
esta forma de marketing reinventa los elementos que forman parte de la calle, pues 
aprovecha que están en el ambiente para darles un toque creativo y consigan llamar la 
atención de los transeúntes (muchas veces apelando a su imaginación) para que los 
miren desde otra perspectiva con el 
objetivo de despertar una reacción 
determinada y un impacto perdurable 
en su memoria. Otra característica que 
define al ambient marketing, es que 
este tiende a apelar a la imaginación 
(García 2015). 
En segundo lugar, el ambush 
marketing (en español, marketing de 
emboscada) se caracteriza porque sus 
acciones tienen lugar en eventos, pero sin pagar patrocinio ni derechos, y realizándose 
de forma legal. Hace referencia a aquellas estrategias de marketing que tienen como 
objetivo “tender una emboscada” a una marca en un evento, compitiendo por destacar 
sobre sus anunciantes rivales. ¿Qué quiere decir esto? Normalmente, en los eventos 





contra esta exclusividad otras 
marcas ponen en práctica esta 
estrategia de marketing, que 
aprovechándose del patrocinador 
oficial, consiguen tener repercusión 
por encima de él. El ejemplo más 
claro de ambush marketing son los 
eventos deportivos y uno de los más 
famosos fue el que tuvo lugar en las 
Olimpiadas de 2008 en Beijing, 
China. Cuenta la anécdota que en ellas se ha de encender una antorcha que da comienzo 
a los juegos, y el nombre de quien lo hace es alto secreto hasta el último momento. Ese 
año el elegido fue Li Ning, una leyenda del deporte en China que además tiene su 
propia marca de zapatillas deportivas. Cuál fue la decepción de Adidas, patrocinadora 
oficial del evento, al ver que el momento de mayor expectación de los juegos lo 
protagonizaba el creador de otra marca de deporte (que además es líder en el país y 
culpable de que Adidas no pueda entrar en el mercado chino), por supuesto, llevando 
sus zapatillas puestas para la ocasión (Prieto 2008). 
Por otra parte, el event marketing o 
marketing de eventos tiene como 
propósito dar a conocer o posicionar un 
producto o marca a través de un evento. 
Esta estrategia de marketing permite 
asociar una vivencia o experiencia al 
producto en dichos eventos y a través 
de las relaciones públicas. Asimismo, 
esta acción genera una noticia con el 
objetivo de llegar al público más allá de los canales habituales de compra como el punto 
de venta. Estas acciones pueden realizarse en diversos espacios como salones, centros 
comerciales o nocturnos, salas de conferencia, auditorios… (Jimenez 2012). 
Por último, el Street marketing como principal cuestión de este estudio, hace 
alusión a todas las acciones de comunicación, promociones y campañas de publicidad 





controladas por los medios. La clave es esta 
estrategia de marketing es colocar un objeto o 
preparar una acción que llame la atención de 
los viandantes y los impacte (García 2015). 
Un claro ejemplo de una acción de este tipo 
es lo que hizo Resident Evil para 
promocionar el estreno de su nueva película 
en Madrid, el año 2010: colocar brazos de 
silicona en sitios estratégicos como 
alcantarillas o puertas de exteriores haciendo 
sentir a los transeúntes que una horda de zombies intentaba atacarlos. ¿El resultado? 
Muchos sustos, risas nerviosas, curiosidad y una gran expectación por parte del público 
(Suárez 2010). 
Aproximación al concepto de Street Marketing 
Profundizando más en el concepto de Street marketing, este nació en la década de los 
50 en Francia. El lanzamiento de la primera crema solar conocida por el nombre 
“Ambre Solaire” fue la primera campaña oficial de este tipo. La acción consistía en 
grupos de gente desplazándose a las playas del país y ofreciendo a los bañistas muestras 
del producto mientras explicaban sus ventajas y les persuadían para comprarlo. 
Hoy en día, el Street marketing ha evolucionado de forma considerable, 
consiguiendo innovar en cuanto a la originalidad y creatividad con la que se capta la 
atención del público a través de juegos, espectáculos y promociones en plena calle, en la 
mayoría de los casos, ofreciendo regalos o recompensas por participar (Palacios 2013). 
Constituye un conjunto de estrategias y acciones de comunicación efectuadas en el 
medio urbano que buscan conseguir el mayor impacto y un acercamiento más directo 
con sus consumidores, se caracteriza porque en vez de esperar al consumidor, 
comportamiento que tiene la publicidad convencional, lo busca (Puro Marketing - Los 
mejores Contenidos y Noticias de Marketing 2009). 
El Street marketing es un tipo de marketing de guerrilla que consiste en crear 
publicidad basada en el ingenio y la creatividad sin necesidad de emplear grandes 
presupuestos y haciendo uso del recurso de la innovación y la sorpresa. Este tipo de 




crea y envía mensajes unidireccionales y homogéneos (Puro Marketing - Los mejores 
Contenidos y Noticias de Marketing 2014). Como ya he dicho anteriormente, el 
marketing de guerrilla no necesita de grandes presupuestos pero sí necesita tiempo, 
esfuerzo, ingenio y creatividad para desarrollar ideas simples que llamen la atención. La 
eficacia de una buena campaña de marketing de guerrilla dependerá de la calidad del 
mensaje, que como ya he explicado, debe ser innovador, que consiga emocionar al 
público y con una gran difusión mediática (Puro Marketing - Los mejores Contenidos y 
Noticias de Marketing 2014). 
Asimismo, el mensaje que se transmita debe tener capacidad de viralidad, 
impactando al target a través de un mensaje empático y atractivo que rompa con lo 
cotidiano y les haga querer compartirlo. Cuando esto ocurre significa que hemos 
conseguido crear una eficaz campaña de marketing de guerrilla. Algunos consejos y 
pautas para conseguir crear una campaña de marketing de guerrilla exitosa son, en 
primer lugar, partir de objetivos claros y breves que la campaña de publicidad o 
marketing busca conseguir, definir y estudiar al público objetivo o target, desarrollar la 
estrategia y valorar y medir los resultados una vez realizada la campaña. Lo importante 
siempre será que rompa con la publicidad tradicional y busque la espectacularidad, 
rompiendo con la rutina (Puro Marketing - Los mejores Contenidos y Noticias de 
Marketing 2014).  
Entre las características principales que definen el Street Marketing, este se encarga 
de organizar y poner en marcha acciones de comunicación o campañas de publicidad 
mediante técnicas no controladas por los medios, que tienen lugar en el medio urbano y 
buscan el contacto directo con el público (Puro Marketing - Los mejores Contenidos y 
Noticias de Marketing 2009).  
El objetivo este tipo de marketing es hacer que el consumidor viva una experiencia -
relacionada con una determinada marca- en su propio hábitat. Es por ello, que este tipo 
de campañas suelen ser efectivas al permitirnos interactuar con nuestro target 
consiguiendo una importante notoriedad (Marketing Directo 2011). 
Además de causar el mayor impacto, el Street marketing busca el acercamiento más 
directo y cercano con sus consumidores, captando su atención con campañas de su 
interés, atractivas, originales y creativas que transmitan un sentimiento positivo a la vez 




Asimismo, tiene la habilidad de sorprender al público por unos costes muy bajos 
gracias al uso de una idea innovadora. Se suele recurrir al Street marketing en campañas 
de branding o lanzamientos, pero no en campañas específicas de venta o captación de 
nuevos clientes (Piñeiro 2014). 
Los folletos, la publicidad impresa y los flyers que se distribuyen en las calles son el 
ejemplo más primitivo de Street Marketing. El componente innovador y creativo es el 
que diferencia a las campañas de Street marketing de las campañas de  publicidad 
tradicional de las que el público está más que saturado. Lógicamente, los lugares donde 
se organizan estas acciones de comunicación están estratégicamente seleccionados para 
alcanzar el mayor número posible de consumidores, de modo que las calles y lugares de 
mayor concentración siempre serán más atractivos para estas acciones (Puro Marketing 
- Los mejores Contenidos y Noticias de Marketing 2009). 
Redes sociales, el mejor complemento del Street Marketing  
Como ya hemos mencionado anteriormente, en pleno siglo XXI con el auge de las 
redes sociales y de nuevas formas de comunicación que han eliminado muchas barreras 
en cuanto al envío y la recepción de información entre personas en cualquier parte del 
mundo, debemos considerar la influencia de las mismas sobre la publicidad y las 
distintas estrategias de marketing. Las redes sociales son una herramienta muy útil para 
las empresas que buscan estar presente en el ámbito online (Puro Marketing - Los 
mejores Contenidos y Noticias de Marketing 2015). 
Sin embargo, estas tienen otra función muy importante, ya que son una extensión de 
las campañas de marketing y publicidad, especialmente si hablamos de Street 
marketing, ambiente marketing o marketing de guerrilla, que buscan llamar la atención 
de los usuarios mediante herramientas de tipo visual. Hoy en día cada vez se apuesta 
más por este tipo de campañas publicitarias ya que están basadas en interacción con la 
audiencia, lo que permite que se retenga el mensaje, de modo que sea más fácil que se 
genere una percepción positiva de la marca (Puro Marketing - Los mejores Contenidos 
y Noticias de Marketing 2015).  
Las redes sociales tienen un papel importante en relación con estas campañas ya que 
complementan y potencian su efecto sobre los públicos. Así, los medios sociales se 
convierten en una extensión del mensaje, siendo el altavoz que divulga el mismo a 
través de textos y fotografías con el vídeo como principal protagonista. Siguiendo esta 
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teoría, muchas empresas han tomado la cámara para grabar campañas de marketing 
realizadas en la calle para crear experiencias únicas de marca. A continuación y tras la 
apropiada edición de los videos, estos son publicados en las redes sociales, donde los 
usuarios pueden participar del mismo no solo viéndolo, sino comentándolo o 
compartiéndolo con sus contactos (Puro Marketing - Los mejores Contenidos y Noticias 
de Marketing 2015).  
De esta forma,  son cada vez más las compañías que combinan estrategias offline, 
por ejemplo haciendo uso del Street marketing para promocionar sus marcas, nuevos 
productos, o simplemente para potenciar su reputación, creando experiencias de marca 
únicas, con los nuevos soportes digitales para mejorar sus resultados de negocio (Puro 
Marketing - Los mejores Contenidos y Noticias de Marketing 2015).  
Tipos de Street Marketing 
Al igual que hemos visto en el caso del marketing de guerrilla, existen distintos tipos 
o líneas de Street marketing que han servido como base de campañas frescas, efectivas, 
originales y directas. Se les conoce por Street line, viral line, green line y experience 
line. 
El Street line se caracteriza por ser la línea más 
conocida y representativa del Street marketing, 
pues es a través de ella el mensaje, marca o 
producto sale a la calle para que el público lo 
admire o interactúe con él, llamando su atención 
de una forma más segmentada y al mismo tiempo, 
efectiva, siendo capaz de sorprenderles, captar su 
interés y permaneciendo en su mente por más 
tiempo. Así pues, estas acciones son más humanas y dinámicas que otras formas de 
publicidad haciendo uso también de técnicas como el 3D, ambient marketing, etc. 
(García 2015). 
Por otro lado, el viral line parte del factor viral del que hemos hablado antes, tan 
fundamental para conseguir que una campaña publicitaria llegue al máximo número de 
personas posible y sea exitosa. El uso del user generated content y la capacidad de las 
redes sociales para extender un mensaje ha sido objeto de inspiración para miles de 





target, quien ha pasado de ser un simple 
receptor a intervenir en la 
generación/propagación del mensaje 
publicitario, especialmente hoy en día con 
el continuo uso de los medios sociales. Para 
realizar una acción con estas características 
se organizan teasers o pruebas en las que se 
mide el interés o la reacción del público por 
un nuevo producto, acciones grupales 
“inesperadas” organizadas a través de las redes como es el ejemplo del flashmob… 
(García 2015). 
El green line está muy de moda en la 
actualidad debido a la importancia de la 
sostenibilidad y de tomar una actitud de 
concienciación con respecto al medio 
ambiente tan presente actualmente y que, 
seamos honestos, tanto vende. Se basa en 
un concepto eco-friendly o amistoso con el 
planeta para crear acciones como el bike 
marketing, natural branding, campañas de 
responsabilidad social corporativa, etc. 
Ahora más que nunca es importante y 
necesario que las empresas y marcas estén inmersas en esta nueva ola ecológica y le 
presten atención a la hora de comunicar, publicitar y vender sus productos y servicios. 
De esta forma también consiguen enviar un mensaje de concienciación a los públicos, 
quienes cada vez muestran un mayor interés por el tema (García 2015). 
Por último, el experience line surge con el objetivo de despertar emociones en el 
público, porque, ¿qué marca es más efectiva y consigue permanecer más tiempo en la 
memoria que aquella que ha conseguido emocionarte? Pues esto es posible gracias a la 
experiencia. La experiencia que vive un consumidor con respecto a una marca es el 
origen de la emoción, que ejerce una gran influencia en la toma de decisiones, como ya 
hemos visto anteriormente en el apartado de comunicación experiencial y sensorial. 
Algunos ejemplos que han hecho uso de esta línea de Street marketing son la publicidad 
(Circle.solutions 2013) 




que se da en los videojuegos, el advertainment (o publicidad enfocada al 
entretenimiento) y el marketing de eventos (García 2015). 
 
¿Qué es el Street Art o arte urbano? 
Para comprender la relación que existe entre el Street marketing y el Street art hemos 
de conocer primero en qué consiste este último… 
El arte urbano nació en la época romana y la escritura esgrafiada o pintada sobre 
muros y columnas era una costumbre cultural del pueblo. Prueba de ello son las 
escrituras e inscripciones en latín empleadas en declaraciones de amor, caricaturas, 
dibujos, insultos o consignas políticas. Asimismo, es posible encontrar otros restos de 
esta forma de expresión pertenecientes a épocas posteriores, realizados por marineros o 
piratas que hacían al pisar tierra firme 
para dejar constancia de que estuvieron 
allí… y así sucesivamente a lo largo de 
la historia (iBytes 2011). 
Actualmente, el Street art comprende 
toda manifestación artística mediante la 
que las personas (o artistas) expresan sus 
pensamientos, emociones y sentimientos 
en el medio urbano. Para ello emplean 
distintas técnicas, desde el grafiti o mural (las más populares) hasta plantillas, posters o 
pegatinas.  
Entre los objetivos del arte callejero está buscar sorprender a los viandantes mediante 
la integración de sus obras artísticas en lugares públicos, normalmente muy transitados, 
que permite a la gente observarlos y admirarlos. Otra característica que lo define es que 
suele llevar implícito un mensaje que puede ser de naturaleza filosófica/reflexiva, 
sentimental, una crítica o protesta hacia la sociedad, etc. 
Si pensamos en arte urbano la primera cosa que nos viene a la cabeza son los grafiti. 
Esta forma de expresión artística tan popular procede etimológicamente del italiano y 
viene a significar marca o inscripción hecha rascando un muro. Actualmente, se conoce 
con el nombre de grafiti a varias formas de inscripción y pinturas realizadas en el medio 
(Banksy Street Art 2016) 
45 
 
urbano: paredes, vallas, vagones de tren, escaparates, cierres de tiendas, señales de 
tráfico, etc.  
Por otro lado, existe el postgrafiti, resultado de la combinación del arte académico 
con el grafiti y otras formas de expresión y arte popular. A diferencia del creador de 
grafitis, el artista del postgrafiti crea y difunde sus obras por las calles, empleando 
motivos que el público es capaz de entender. Además, suelen tener formación 
académica y son más respetuosos y considerados en el momento de pintar sobre el 
inmobiliario urbano que los grafiteros. Como ejemplo de institución artística o cultural 
que ha dedicado su espacio a la exposición de arte urbano encontramos el Museo 


















Para alcanzar los objetivos delimitados en este estudio, seguiré la siguiente 
metodología: 
1. Análisis de casos de acciones de Street Marketing y Street Art. 
2. Entrevistas a expertos en el sector. 
En primer lugar y en relación al análisis de casos, este constará de un estudio 
cualitativo de carácter descriptivo y analítico de ejemplos de acciones de Street 
marketing y de arte urbano a nivel internacional, nacional y local. Conocer cómo se 
realizan estas acciones en diferentes localidades y países nos dará una idea de la 
variedad y de las diferentes formas mediante las que pueden ser aplicadas ambas 
acciones de comunicación. Este estudio nos ayudará a hallar el vínculo que une al arte 
urbano y al marketing callejero así como las particularidades que hacen diferente un 
tipo de acción de otro, llevándonos a entender la relación que guardan entre sí. 
Por otro lado, se realizará un estudio de carácter cualitativo a través de 
entrevistas a profesionales de diversas agencias de publicidad localizadas en la ciudad 
de Alicante. La entrevista tratará preguntas sobre Street marketing y Street art que 
permitan conocer la opinión y perspectiva de los creativos sobre ambos conceptos 
incluyendo qué diferencias o similitudes observan entre ellos así como la posible 
relación que guardan entre sí. Las preguntas también harán referencia a acciones reales, 
a su experiencia profesional y a la posible aplicación de acciones de este tipo a una 
organización cultural o social. Todo ello nos ayudará a conocer una perspectiva 
diferente sobre la temática de este estudio, nos permitirá descubrir cómo funcionan y 
qué caracteriza realmente a las acciones de Street marketing en el mundo profesional 
local así como nuevos puntos de vista sobre el papel del arte urbano.  Estas son las 
cuestiones que forman parte de la entrevista: 
1. ¿Qué es el marketing de guerrilla o Street marketing desde tu punto de vista? 
2. ¿Qué experiencia tenéis en relación con el marketing de guerrilla? ¿Te parece una 
forma efectiva y creativa de hacer publicidad? 




4. En relación al Street marketing también estoy haciendo un estudio sobre el arte 
urbano, ¿Qué diferencias y similitudes crees  que hay entre ambas acciones? ¿Crees que 
pueden complementarse para crear una acción publicitaria más eficaz y creativa? 
5. ¿Ves en este tipo de acciones una oportunidad para organizaciones culturales o 
sociales? 
De ambos estudios serán extraídas unas conclusiones que nos ayudarán a determinar 
un modelo de comunicación cuyo esquema permitirá fusionar las características de una 
acción Street marketing con las de una acción Street art. Posteriormente, se creará una 












Acciones de Street Marketing 
MARCO INTERNACIONAL 
Projection mapping en Amsterdam (Holanda) por Muse, 2010 
La agencia holandesa Muse creó una 
proyección animada en 3D que daba vida a uno 
de los edificios más antiguos y emblemáticos 
de la capital, donde la principal tienda de H&M 
estaba situada. A través de efectos de luces y 
colores, un lazo rojo que envuelve el edificio se 
desata y este se convierte en una casa de 
muñecas que parece salida de un cuento de hadas donde la magia mueve y transforma 
los elementos que en conjunto van cambiando la apariencia estética del edificio como si 
de un sueño se tratara.  (Sánchez 2015) 
Podemos ver cómo esta acción consigue llamar la atención de los públicos gracias a 
su creatividad ya no sólo haciendo alusión a los efectos de luz, color e incluso música, 
sino a la idea utilizada. H&M ha decidido recurrir a la fantasía y el surrealismo que 
caracteriza a los cuentos de hadas y a los sueños que tanto nos fascinan e ilusionan 
(siendo las películas de animadas de Disney un ejemplo que todos conocemos). Así, la 
marca ha conseguido atraer a los públicos mediante la emoción, una estrategia clave en 
el Street marketing de la que hemos hablado anteriormente (Fuente: Elaboración 
propia). El factor viral también está presente ya que la acción no sólo fue retransmitida 
por TV, sino que también fue compartida en blogs y redes sociales (Sánchez 2015). 
 
 
(Muse Amsterdam 2012) 
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“The Shark Week” por Rapp Collins en Australia, 2009 
Para promocionar la semana de los tiburones durante la 
que se emitía una serie sobre los mismos en la cadena 
televisiva Discovery Channel en Australia, la empresa diseñó 
unas tablas de surf que parecían haber sido mordidas por 
tiburones y las dejaron en algunas playas australianas. Todas 
las personas que se encontraban estas tablas de surf en la 
playa se sorprendían al principio, probablemente pensando 
que el mordisco había sido real. En este caso vemos como la 
sorpresa y el impacto son factores muy efectivos que pueden 
ayudar a que una acción de marketing llegue lejos (Lum 
2009). 
 
Graffiti estilo Banksy por Ikea en Milán (Italia), 2012 
Como un ejemplo de una campaña más orientada al Street art pero predominando 
aún la parte de marketing, durante la semana de la moda, Ikea acude al metro de Milán 
para “decorar” sus propios carteles publicitarios con ilustraciones en blanco y negro al 
estilo Bansky. Los graffitis toman la forma de siluetas en acción, especialmente 
personas, consiguiendo así transmitir el mensaje de la campaña: gracias a las personas el 
diseño cobra vida (Darma 2012). La combinación del arte, la alusión a las personas así 
como el hecho de que la acción se realizara en el metro (lugar donde la gente tiende a 
estar sentada o de pie, esperando, por lo que tienen tiempo para atender a la publicidad) 
consigue hacer de esta 
campaña una acción de 
Street marketing poderosa, 
pues no solo llama la 
atención, sino que alude a 
las emociones de las 
personas diciéndoles que 
sin ellas el diseño no es lo 
mismo (Fuente: Elaboración propia). 
 (Lum 2009) 
(Gocom 2014)  
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No seatbelt, no excuse por RSA en Limerick (Irlanda), 2016 
Para promover la seguridad vial y que la gente, especialmente los jóvenes, usen el 
cinturón de seguridad, la empresa RSA (Road Society Authority) puso en marcha una 
campaña de Street marketing en el campus de la Universidad de Limerick, Irlanda. La 
acción consistía de un coche en el que estudiantes mayores de dieciséis años podían 
subir y en el que experimentarían 
un simulacro de un accidente de 
coche. Esta acción va enlazada al 
impactante spot lanzado en 2008 
para promover la seguridad vial en 
Gran Bretaña, donde existían altos 
índices de accidentes en carretera 
(Rsa.ie 2006) (Fernández 2016).  
 
All Eyes on S4 por Heimat Berlin, en Zúrich (Suiza), 2013  
Samsung tenía como objetivo vender el modelo Samsung Galaxy S4 que cuenta con 
una tecnología capaz de saber cuándo el usuario está mirando al teléfono. Partiendo de 
esta base y con la ayuda de la compañía de telecomunicaciones Swisscom, crearon una 
campaña de Street marketing mediante la que las personas tenían que mirar durante 
sesenta minutos una 
pantalla si querían 
ganar un ejemplar del 
Smartphone. Pero la 
empresa decidió hacer 
el juego más 
interesante a través de 
acciones que pudieran 
distraer al participante. 
Si apartaban la vista 
de la pantalla estaban descalificados pero ganaban un descuento correspondiente al 
tiempo que aguantaron aplicable a la compra del teléfono. Al final sí hubo un ganador 
(Smith 2013) 




que, entusiasmado con su logro, consiguió hacer sonreír también al público que había 
estado observando cómo aguantaba tanto tiempo. De esta forma, mediante la emoción y 
la originalidad y creatividad a la hora de pensar en crear una máquina que represente al 
producto, destacando su funcionalidad y haciendo que el público participe de ella, esta 
campaña consigue ser un eficaz ejemplo de Street marketing (Best-marketing.eu 2014). 
Piano por Camisa 10 en Río de Janeiro (Brasil), 2014 
La empresa Friendly Traffic se dio cuenta de que mucha gente en Río cruzaba la 
calle sin usar el paso de cebra, arriesgando su vida pudiendo ser atropellados. Sin 
embargo, los domingos, la carretera paralela a la costa se cierra para el ocio y disfrute 
de los ciudadanos. La compañía decidió aprovechar esto para recordar a los transeúntes 
lo importante que es usar el paso de cebra cuando atraviesan la carretera. ¿Cómo lo 
hicieron? Gracias a un músico que conectó un piano a unos altavoces, y como si de cada 
franja del paso de cebra de una tecla del piano se tratara, cada vez que una persona lo 
cruzaba, este tocaba el teclado al ritmo de sus pasos al caminar. Este variaba en cuestión 
del estilo de caminar de las personas, lo que llamó la atención de los ciudadanos y les 
motivó a cruzar el paso de cebra pisándolo y moviéndose de diferentes formas 
disfrutando del sonido que iban creando. Al final del paso de peatones una chica 
repartía globos plateados con el mensaje de la campaña.  
(Camisa 10 2014) 
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Esta propuesta no sólo consiguió  concienciar a la gente, sino también sorprenderles 
y hacerles disfrutar de la seguridad vial, por lo que consiguieron el objetivo propuesto: 
concienciar de forma simpática y agradable, como bien dice su nombre corporativo 
(Richter and Vicente 2014).  
Siéntete famoso por Nikon en Seúl 
(Corea del Sur), 2014 
En una de las estaciones de metro de Seúl 
(Corea del Sur), Nikon colocó un cartel 
interactivo gigante mostrando a un grupo de 
papparazi a tamaño real en la típica situación en la 
que se amontonan y apuntan con los objetivos de 
sus cámaras a las celebrities que pasen por la alfombra, como si de los permios Oscar se 
tratase. En cambio, en este caso la “celebritie” o famoso fueron todos aquellos viajeros 
que pasaron por la alfombra roja saliendo del metro, los cuáles eran sorprendidos por 
millones de flashazos originados por las cámaras y que llamaron la atención de otros 
viajeros. La alfombra roja por la que camina le guiaba hasta una tienda donde podía 











Angry Birds por Samsung en Madrid, 2012 
Con el objetivo de 
promocionar su Smart TV, 
Samsung decidió realizar una 
acción de Street Marketing en 
pleno centro de Madrid. La 
marca escogió la famosa 
aplicación Angry Birds y, 
tomando como espacio el área 
pública de los nuevos 
ministerios y mediante la 
instalación de una Smart TV 
gigante, se ofrecía jugar y probar 
el producto. Así, la gente pudo comprobar las ventajas del mismo a la vez que pasaban 
un buen rato jugando. Tres días después de que la acción tuviera lugar en las calles, se 
llevó en menor escala a diversos centros comerciales en los que se podía probar el 
televisor y el videojuego en una sección dedicada exclusivamente a la marca. Esta 
nueva forma de experimentar con un televisor que es capaz de detectar el movimiento y 
los gestos, así como el hecho de que Samsung fuera la primera en ofrecer la posibilidad 
de disfrutar de un juego tan popular como Angry Birds de un modo tan novedoso, 
consiguió demostrar su potencial como empresa a la hora no solo de crear nuevos 
productos tecnológicos, sino también de sorprender a la gente anunciándolos 








Pianos en la calle por Música María Canals en Barcelona, 2016. 
 Por la celebración del Concurso 
Internacional de Música María Canals en 
Barcelona, el viernes cuatro y el sábado 
cinco de marzo se dispusieron pianos por 
diferentes calles de la ciudad. El mensaje 
de la campaña fue “Tu hi toques? #Jo hi 
toco. Penja un vídeo teu tocant” para 
incitar a los 
transeúntes a 
participar en el concurso subiendo un video de ellos 
tocando el piano. El famoso Paseo de Gracia fue uno de los 
puntos en los que más pianos se instalaron y a los que la 
gente se acercaba atraídos por la curiosidad a ver a otros 
tocar o incluso a tocar el piano ellos mismos. La marca de 
productos tecnológicos Tamaha se benefició de esta 
campaña ya que los pianos eran de dicha empresa 
(Mariacanals.org, 2016). 
Mural Solidario Alzheimer por AFAV en Valencia, 2010 
Como parte de la campaña “Un post-it por el 
Alzheimer” impulsada por la Asociación de Familiares 
de Alzheimer Valencia (AFAV) cuyo objetivo es crear 
concienciación a nivel local y nacional sobre la 
enfermedad, 
la agencia de 
comunicación Dadá Publicidad puso en 
marcha una acción de Street marketing en el 
metro de Valencia en el año 2010. Dicha 
acción  proponía a los usuarios del metro a 
escribir en un post-it algo que no querrían (Dadá Publicidad 2012) 





olvidar nunca y lo pegaran en una  pared como gesto de apoyo a la causa, haciéndoles 
sentir involucrados y consiguiendo sensibilizarlos. El resultado fue un mural de más de 
ocho metros que mediante el uso de post-it de diferentes colores formaba la palabra 
“Alzheimer”. Además, la campaña tuvo una gran repercusión mediática consiguiendo 
que no sólo acudieran cadenas de televisión autonómica y nacional, sino que famosos e 
importantes autoridades también pusieran su post-it. Siendo esta la primera acción 
solidaria de la que hablamos, es importante tener presente que no es necesario recurrir al 
drama para conseguir que la gente se conciencie sobre una determinada causa, sino que 
se puede hacer una acción que realmente motive a ayudar y saque lo mejor de cada 
persona con solo un poquito de creatividad y ganas de hacer algo distinto, lo que puede 
conseguirse gracias al factor sorpresa y el ingenio que caracteriza a las campañas de 
Street marketing (Dadapublicidad.es 2012). 
Pointless Fun por A Small Job en Bilbao, 2011 
Pointless Fun es una campaña impulsada por Trident cuyo mensaje es simplemente 
que aunque puede que masticar su chicle no tenga mucho sentido, sí que es divertido. 
Partiendo de esta idea, la empresa puso en marcha una acción de Street marketing que 
tenía como objetivo implicar a su target de forma divertida y creativa. De este modo, 
Trident recuperó la idea de los doodlebugs (traducido, garabatear) y de la fascinación de 
los niños al pintar, y la enfocó a un público un poco más adulto, un público con carnet 
de conducir. Y eso fue lo que hicieron, escribir y dibujar en un Volkswagen Beetle, 
primero en el festival BBK de Bilbao y más tarde en el Monegros Festival. Se dispuso 
un área destinada exclusivamente a 
dicha campaña en la que los 
asistentes interesados se inscribían 
en el sorteo cuyo premio era el 
propio coche. La diversión y la 
creatividad fueron los protagonistas 
de esta campaña ya que los 
participantes se lo pasaron “como 
niños” taggeando el coche a través 
de dibujos, dedicatorias, firmas… (A Small Job 2011) 
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dejando su huella personal en el automóvil y creando, entre todos, el Beetle más 
original y creativo que se haya visto. Así pues, Trident supo en primer lugar ubicar la 
campaña en un buen espacio y fecha, ya que son muchos los jóvenes que asisten a 
festivales como el BBK o Monegros, y en segundo lugar, transmitiendo el mensaje de la 
campaña (masticar Trident puede no tener sentido pero es divertido) entreteniendo a 
miles de personas mediante una actividad que cuando fuimos pequeños nos encantaba y 
que pudieron revivir consiguiendo con ello, la transformación de un Volkswagen Beetle 
común y corriente, en uno con más estilo y mucho más creativo (Asmalljob.com 2011). 
“Si no lo veo no lo creo” por A Small Job en Zaragoza, 2014 
La empresa General Óptica buscaba generar un mayor tráfico de clientes en sus 
puntos de venta y más concretamente, atraer a clientes no habituales, en otras palabras, 
un público más genérico. Para ello llamaron a la agencia de comunicación A Small Job 
especialista en creación de campañas de Street marketing, la cual pensó que la 
fascinación que crean los efectos visuales era la mejor forma de atraer a la gente sin 
importar su sexo, edad, ocupación profesional… pues, la magia sorprende a todo el 
mundo. Conectando la idea de la fascinación por los efectos visuales con los posibles 
problemas de visión existentes, A Small Job inventó el Libro de las ilusiones ópticas. 
¿Cómo lo hicieron? Colocaron un libro digital gigante en los escaparates de las tiendas 
que creaba diversas ilusiones ópticas mediante el uso de pantallas que se convertían en 
espejo y desenfocaba o ponía en blanco y negro la imagen, hacía desaparecer a la 
persona que estuviera 
delante, etc. Como es 
lógico, los niños 
fueron los primeros 
sorprendidos y 
atraídos por esta 
iniciativa, y con ellos 
sus familias y otras 
personas se iban 
acercando a las 




del espectáculo… y también para participar en los trucos de los magosno se quedara en 
la calle, sino que fueran motivados a entrar a las tiendas, donde podían canjear los 
premios que se llevaban si ganaban un truco de magia (Sánchez 2014). 
 
Almohadas en bancos por Abanca en Galicia, 2014 
Con el objetivo de darse a 
conocer y tomando la idea base 
de ser un banco cuya ventaja 
principal es que puedes confiar 
en él y no tener que preocuparte 
por nada, la empresa Abanca 
colocó almohadas en diversos 
parques y espacios en distintas 
localidades gallegas con el 
mensaje escrito (en gallego) “Quítate la morriña de estar sentado en un banco y no 
preocuparte de nada”. El hecho de que hubiera almohadas dispuestas en medio de la 
calle despertó enseguida la curiosidad de los transeúntes, que al final se acercaban para 
saber de qué iba la cosa. Tras leer el 
mensaje, algunos decidieron llevarse la 
almohada y otros simplemente la usaron 
para sentarse. Así vemos que gracias a 
un simple juego de palabras es posible 
hacer llegar un mensaje de forma eficaz 
a los públicos. Una vez más, el ingenio y 
la sencillez ganan a la inversión 










La Isla de Camelot por Sapristi en Palma de Mallorca, 2008 
Con el objetivo de promocionar el turismo en la isla, 
caja del mediterráneo creó una campaña mediante la 
que Palma de Mallorca se convertía en el escenario de 
un cuento de hadas y pasaba a llamarse Isla de 
Camelot. Baile, música y arte así como actuaciones 
realizadas por parte de grandes compañías como 
Sarabanda fueron algunos de los talleres y actividades 
que tuvieron lugar del 
15 al 20 de Julio en las 
tierras de Camelot. 
Asimismo, se crearon 
los perfiles y las historias de personajes como la sirena 
del foso que cantaba tan mal que aburría a las piedras, la 
princesa Léela a la que le encantaba leer y los caballeros 
de la cabeza cuadrada que siempre hacían lo mismo en el 
mismo lugar y momento, entre otros. Estos personajes 
fueron los protagonistas del evento y a quienes niños y 
familias se acercaban con curiosidad y sorpresa. 
Publicidad impresa y cuñas de radio anunciaban la celebración del evento con la llegada 
de personajes fantásticos a la isla, que huían de un villano y de la región Rutina y 
celebrarían a través de la pintura, la danza y otras artes, proponiendo al público 
participar en una historia que en un futuro cercano se convertiría en leyenda. Así, caja 
del mediterráneo, con la ayuda de la agencia de publicidad Sapristi, consiguió crear un 
mundo imaginario para encantar e ilusionar a familias y niños, haciéndoles creer que esa 
magia formaba parte ahora de su ciudad, pues, Camelot es una isla sin fronteras y, 










Un moreno con denominación de origen por Imaginarte, 2012 
La agencia publicitaria Imaginarte tenía como 
objetivo fomentar el turismo de Alicante. Para ello 
pensaron que el bronceado que puedes tener 
viviendo en esta ciudad es un ejemplo perfecto 
para comunicar el buen clima y sol que tenemos la 
mayor parte del año. ¿Qué hicieron? Recorrer 
distintas ciudades de España con el morenómetro, 
mostrando diferentes tipos de moreno y 
permitiendo a la gente comprobar cuánto se alejaba el suyo del moreno Alicante, el 
único con denominación de origen (Poveda 2016).  
Asociación de Exhombres Lobo por GettingBetter, 2013 
Para ayudar a recaudar fondos para la 
asociación del párkinson de Alicante y crear 
concienciación sobre la causa, la agencia 
GettingBetter se inventó una causa para llamar la 
atención de la gente y que estos muestren interés 
y curiosidad por la enfermedad. La idea nació 
cuando descubrieron que el actor Michael J. Fox 
sufre párkinson y que en una de sus películas en 
su juventud interpretó a un hombre lobo, pues se 
les ocurrió que el párkinson podría ser uno de los 
efectos de haber sido hombre lobo. De este modo 
nació la Asociación de Ex-hombres Lobo de 
Alicante. El objetivo era sensibilizar a la gente 
sobre esta causa no tan conocida a través de una 
historia cuyo personaje principal es un actor que 
consigue llamar la atención de los públicos y vive sin ocultar su enfermedad y por quien 
esta se ha dado a conocer mundialmente. Para promover la campaña se disfrazó de 
(V3.imaginarte.com 2012) 




hombres lobo a algunos componentes de la asociación que salieron a la calle para 
comunicar orgullosamente quienes son ellos y qué es lo que hacen. Además, se ofreció 
un pack de regalo de una camiseta y una taza con el mensaje de la campaña a cambio de 
una donación superior a treinta euros. Esta campaña consiguió recaudar fondos, captar 
nuevos socios y conseguir la ayuda que permitió aullar más fuerte a una manada cada 
vez más contenta por poder salir adelante siendo quienes son, míticos ex-hombres lobo 
(El Mundo 2013). 
 
Muerte en Buenos Aires. Descubre al culpable. Por agencia La leche, 
2014 
Con el objetivo de 
promocionar la película 
Muerte en Buenos Aires, la 
agencia La leche decidió 
acudir a los cines donde 
espectadores se reunían y 
hacerles sentir sospechosos 
de un asesinato. ¿Cómo lo 
hicieron? Antes de la reproducción de la película, se tomaron fotos de algunos de los 
asistentes a la misma, que fueron posteriormente editadas haciendo que las personas 
parecieran reales sospechosos de un crimen. Cuando la gente ya estaba sentada en la 
sala, se reprodujo un corto que relataba la historia de un asesinato y que al final 
preguntaba si tenían un sospechoso. A continuación aparecían las fotografías de algunos 
de los asistentes, que reían al verse en la 





(Canal de YouTube Muerte en Buenos Aires 2014) 
 




Centro comercial Habaneras. Pared de hielo. Por agencia La leche, 
2015. 
En el verano de 2015, el centro comercial Habaneras en Torrevieja estaba en plena 
temporada de rebajas. Para atraer a la gente y crear un posicionamiento positivo sobre el 
centro comercial se realizó una acción de Street Marketing más refrescante… Siguiendo 
la frase “los precios se derriten” que hace referencia a las rebajas, se trasladaron dos 
toneladas de hielo hasta el paseo marítimo de Torrevieja y mediante bloques se creó una 
pared de hielo en la que se podía leer “summer sales”, la mencionada frase (en inglés) 
“prices are melting”, el nombre de la empresa, el hashtag #habaneras500 para participar 
en el concurso y lo mejor: un billete de 500€. La gente, que curiosa e intrigada se 
acercaba al muro, tenía que apostar por una hora a la que creía que el bloque de hielo en 
el que se encontraba el dinero se derretiría, y si acertaba, se lo llevaba. Al lado de la 
playa, el muro de hielo atraía miles de miradas de personas que finalmente se acercaban 
y participaban al ritmo que el hielo seguía derritiéndose. Mucha gente tuvo la 
oportunidad de participar en el concurso ya que las votaciones podían realizarse vía 
redes sociales, microsite, código QR o de forma presencial. Una idea original acorde 
con una temporada de altas temperaturas (Digital 2015). 
Homenaje al Montgó por Sapristi, 2015. 
Como parte de la campaña de elecciones para PSOE Dénia “Déniaesdesperta”, la 
agencia Sapristi realizó una acción de Street Marketing de carácter solidario en relación 
con el Montgó. Tras el fatídico incendio que tuvo lugar en el monte en septiembre de 
2014, la agencia pensó que sería bonito hacerle un homenaje y recordar a la gente que el 
Montgó sigue formando parte del pueblo y que él también se despierta por las 
elecciones. Así pues, acudieron al monte y recogieron algunas de sus cenizas con las 
(Canal de YouTube Agencia La Leche 2015) 
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que escribieron el mensaje “El vell 
Montgó també es desperta!”. 
Posteriormente, se hizo un video en el 
que se podía apreciar cada paso de la 
acción al ritmo de una versión más 
moderna de la canción “El vell 
Montgó”. Esta pieza tuvo una gran 
repercusión en las redes y medios de comunicación y supuso una ruptura en la forma 
con el resto de campañas electorales, destacando por su carácter solidario (Sapristi 
2015). 
Helpmets, fundación Terra Mítica. Por Grupo Enfoca, 2015. 
Helpmets (una iniciativa lanzada por la Fundación Terra Mítica) decidió ayudar a las 
personas menos favorecidas que no 
pueden disfrutar de las atracciones 
del parque temático permitiéndoles 
vivir la experiencia de una forma 
diferente. Partiendo de que 
Helpmets se origina de la palabra 
“helmet” que significa “casco” y 
añadiendo la p consiguen hacer un 
juego de palabras entre “help” 
(ayuda) y “cascos” (casos que 
ayudan), la idea era recoger los 
gritos de emoción de los visitantes del parque temático a través de unos cascos. Dichos 
gritos se guardan en una base de datos que se convertirán en entradas gratuitas para 
aquellos que no pueden permitirse asistir al parque y que pertenecen a asociaciones que 
colaboran con la fundación Terra Mítica. Esta campaña tuvo mucha presencia en los 




(Grupo Enfoca 2015) 
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Si cantas, ganas. Por Grupo Antón. 
Para promocionar la apertura de una nueva 
sala de bingo en Elche, Grupo Antón pensó en 
una acción de Street marketing en la que la 
música y el humor fueron los protagonistas con 
el objetivo de crear simpatía sobre la empresa y 
darla a conocer. Un grupo de hombres 
disfrazados de bolas humanas de bingo 
realizaron por la calle pasacalles al ritmo de un 
clavelito en tono binguero que una tuna iba tocando. La acción fue reflejada 
posteriormente en otros medios como el de prensa o la publicidad exterior, de forma que 
esta tuvo bastante repercusión (Grupoanton.es n.d.). 
Todos somos Vicente. PorAdman, 
2012.  
Con la llegada de la Eurocopa en el año 
2012, Adman diseñó una campaña para 
Dialsur bajo el nombre de “Todos somos 
Vicente”. Tomando la idea de que cuando la 
roja, los nuestros, juegan… todos nos creemos 
expertos en fútbol, se dinamizó a Dialsur y a 
los bares que participaban en la promoción 
incitando a comprar los productos de dicha 
empresa que forman parte de la promoción para acumular goles y con ellos conseguir 
regalos e incluso viajar a Polonia para disfrutar 
de la Eurocopa en directo. Algunas de las 
acciones que se hicieron fue colocar adhesivos 
en los espejos de los baños en los bares con el 
mensaje “Consigue tu bigote en la barra y viaja 
a la Eurocopa”, carteles de ofertas en los bares, 
notas y etiquetas en los productos que 
participan en la promoción en los 
(Grupoanton.es n.d.) 
(ADman Comunicación 2012) 
 




supermercados Dialsur así como señales en sus pasillos que indican en qué dirección 
están los productos seleccionados, también se vio el logo de la promoción en camisetas 
y delantales de los empleados en los bares y supermercados, en los que también podían 
encontrarse vinilos con el mensaje de la campaña. Por otro lado, los ganadores 
recibieron regalos como un set de pinturas, una mochila, bandera, camiseta, gorra, 
nevera, balones, consolas, microondas o televisores caracterizados por los colores de la 
roja con los que podrían animar a su equipo (ADman Comunicación 2012). 
Rebajas ’08 por Señor X (Actualmente La leche), 2008. 
Para promocionar las rebajas de enero en el 
Outlet de San Vicente se dejaron percheros 
con ropa en determinadas áreas de la ciudad de 
Alicante que llevaban una etiqueta con el 
mensaje “Cuando decimos que cuesta muy 
poco hacerse con nuestros productos, es que 
cuesta muy poco”, el cual también aparecía en 
la parte inferior del perchero. De esta forma, la 
gente se acercaba intrigada a ellos, al verlos “abandonados en medio de la calle”, y 
curioseaban entre las prendas. Esta sencilla 
campaña es otro ejemplo de publicidad de Street 
marketing que no necesita emplear de grandes 
presupuestos o medios para que la marca consiga 







(La Leche 2008) 
(La Leche 2008) 
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Acciones de Street Art 
MARCO INTERNACIONAL 












































































































(Arte Urbano - España 2014)  
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(Aproano  2016) 








(Arte Urbano - España 2015) 
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(ASALTO. Festival Internacional 
de Arte Urbano 2015) 
 




























(I Support Street Art 2016) 
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Resumen del Análisis de Acciones 
Como hemos podido ver, existe una gran variedad de acciones tanto de Street 
marketing como de arte urbano que cumplen diferentes objetivos y tienen diferentes 
características.  
Entre las acciones de Street marketing, hemos visto que las principales características 
que las definen es que se basan en la creatividad y en las emociones para conseguir 
impactar al público. Desde unas más sencillas a otras con una ejecución más compleja, 
hemos podido ver cómo todas ellas se adaptaron al estilo de las ciudades en las que 
tenían lugar así como al perfil de sus habitantes, que serían su público en una 
determinada área, por lo que hemos podido apreciar lo importante que es que las marcas 
se adapten al contexto en el que van a actuar.  
A través de espectáculos de luces, sonidos y colores y diferentes tipos de acciones 
interactivas, creativas, en donde incluso la magia y la fantasía han tenido lugar creando 
ficción a partir de la realidad, acciones terroríficas que al final son motivo de risa y en 
las que el público se convirtió en protagonista involucrando en ocasiones a otros 
viandantes o espectadores, acciones sociales con el objetivo de concienciar y 
solidarizar, que despiertan, estimulan o muestran el talento de los mismos 
consumidores, que imitan estilos de famosos artistas (vinculación con el arte urbano), 
aquellas que hacen uso de tradiciones locales o regionales y de aquello que nos hace 
sentir orgullosos realizándose incluso en distintos idiomas para promover la riqueza 
cultural y dar a conocer nuestra ciudad y nuestra cultura… A través de todas esas 
acciones que han despertado emoción, divertido, impactado y encantado a miles de 
personas, el Street marketing ha demostrado que existen mil y una formas de crear una 
campaña de comunicación eficaz que vaya más allá de lo comercial y consiga llegar no 
sólo a la mente, sino también al corazón de las personas. 
Por otra parte, hemos visto cómo el arte callejero se manifiesta en todo tipo de 
lugares y superficies, reflejado en conjuntos de edificios, diferentes estructuras 
arquitectónicas, edificios, casas, muros, etc. Mediante el uso de diversos materiales, 
formas (3D, 2D), colores (intensos, apagados, blanco y negro…), perspectivas y 
ángulos, el arte urbano es capaz de transmitir mensajes, significados, connotaciones, 
pensamientos y emociones de distinto tipo como tristeza, alegría, amor, protesta, pasión 
y, obviamente, vocación por el arte. Retratando a personas reales y ficticias, leyendas, 
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animales, objetos cotidianos o animados, historias reales, fantásticas y surrealistas, estas 
acciones de Street art reflejan no sólo el poder de la imaginación sino también las 
identidades de sus autores. Pero, a pesar de las diferencias, todas ellas guardan algo en 
común: todas hacen uso de la calle como un medio al que se adaptan y con el que de 
cierta manera juega para expresar emociones y sentimientos, y manifestarse de forma 
artística y social, enriqueciendo el paisaje urbano y haciendo de él un lugar en el que los 
sueños y los pensamientos dan vida a cada rincón. 
En conclusión, el Street marketing y el Street art son manifestaciones que tienen 
lugar en la calle o en un medio público, adaptándose a él con el objetivo transmitir 
emociones o mensajes ya sea de carácter artístico o comercial, comportando diferentes 
reacciones en los públicos. Aunque es cierto que el Street marketing guarda un objetivo 
muy distinto al del arte callejero (publicitar y vender versus transmitir un mensaje a 
través de una manifestación artística), es posible fusionar ambos para crear una acción 
que no sólo llame la atención por su belleza artística o estética, o por el mensaje que 
transmita… sino también porque sea una marca la que lo esté transmitiendo y consiga 
que la gente admire esa pieza desde otro punto de vista, sin pensar que se trata de 






Entrevistas a publicitarios de la ciudad de Alicante  
Amadeo de la Fuente 
Agencia: Adman 
1. ¿Qué es el marketing de guerrilla o Street marketing desde tu punto de 
vista? 
El Street marketing significa tener ganas de tener una idea fresca para capturar 
amantes para una marca o producto. Entiendo que el Street marketing al involucrarte en 
una acción llega a sitios donde no se llega normalmente con un anuncio o con otros 
medios de comunicación. El Street marketing, bien hecho, intenta conmoverte para 
conseguir una sonrisa o que te quedes ojiplático, boquiabierto… pero es lo que se busca, 
la sorpresa. Creo que también tiene que tener un poco de sorpresa en lo referente al 
anunciante, que no se deslumbre cual es la marca o el producto para que no te repele 
rápidamente si se trata de una campaña sorpresa de esas en la que tu pasas por la calle y 
te sorprenden directamente, o también las que se organizan a través de quedadas como 
las redes sociales… eso depende del empuje que la marca tenga en sus redes así como 
de su capacidad económica. 
2. ¿Qué experiencia tenéis en relación con el marketing de guerrilla? ¿Te 
parece una forma efectiva y creativa de hacer publicidad? 
Nosotros hicimos una campaña muy bonita hace cuatro o cinco años. Teníamos una 
división dentro de la agencia, unas personas dedicadas a dar clases. Hacíamos unos 
“másteres” de diseño, de oración, de 
creatividad y del lado ejecutivo. 
Teníamos estos cuatro talleres y 
decidimos comunicarlos de  la mejor 
manera que podíamos hacerlo un 
poco por la economía y otro poco por 
demostrar nuestra creatividad, esa 
faceta de la que siempre hemos estado 
orgullosos en nuestra agencia. La 
(De La Fuente 2016) 
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campaña se llamaba “Empápate de Agencia”, nuestro público objetivo eran los 
estudiantes de la universidad, los que salían sobre todo, porque veíamos que salían con 
la necesidad de aprender más: sabían bastante en lo relacionado a la teoría, pero de 
práctica poco. Entonces, con cuatro o cinco elementos económicos hicimos esta 
campaña, que tuvo mucha repercusión, tuvo premios y estuvo muy bien montada. 
Hicimos la típica bayeta de cocina, las estampamos con el texto “Empápate de agencia”, 
hicimos un montón de esponjitas que compramos esponjas de todos los colores, hicimos 
pins con el mismo texto, hicimos una 
web, Admentor se llamaba la marca 
(Admentor de Adman: Admentor) y 
también hicimos nuestros 
programitas, mupis con esponjas, en 
la universidad también pusimos 
esponjas en los baños, en los jardines, 
las clavamos en los árboles… dimos 
señales de nuestra campaña a través 
de esponjas.  
 
3. ¿Qué ventajas o desventajas crees que tiene en comparación con otras 
formas de publicidad?  
Personalmente, a mí la publicidad convencional me aburre, estamos todo un poco 
trillados de ella… porque necesitamos muchos medios, necesitas un buen producto, un 
buen cliente, normalmente para que impactes tienes que llegar a televisión o a redes 
sociales, sobre todo a través de videos. La ventaja del Street marketing es que puedes 
comunicar lo mismo pero el recuerdo es diferente, se te queda grabado en un lugar del 
corazón o en un lugar del cerebro se te queda grabado el Street marketing. No dura para 
siempre, pero es un buen recuerdo de marca, te hace amigo de la marca. Lo que busca el 
Street marketing es más un amante de la marca, no tanto como un amante, pero si crear 
amistad, empatía con la marca. En televisión lo consigues… pero a base de machacar, y  
machacar y gastarte una pasta, y normalmente lo que impacta en televisión o tiene 
mascotas o tiene niños. En cambio, al Street marketing no le hace falta ni mascotas ni 
niños para tener éxito, son ideas creativas, cosas que te conmuevan. Me gusta más el 
Street marketing, para mí es más puro, es comunicación pura. También se llega a usar la 
(De La Fuente 2016) 
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neurociencia, se entra por otros carriles, otros circuitos. Estaría muy bien tener una 
agencia solo de Street marketing, estaría formidable. 
4. En relación al Street marketing también estoy haciendo un estudio sobre el 
arte urbano, ¿Qué diferencias y similitudes crees  que hay entre ambas 
acciones? ¿Crees que pueden complementarse para crear una acción 
publicitaria más eficaz y creativa? 
Una diferencia que hay es que con el arte urbano no estás queriendo vender nada, 
aunque vendas, ese no es el objetivo, es una forma de comunicación más pura, y 
normalmente si el artista es noble con sus sentimientos o con el arte, lo hace por amor, 
no por dinero aunque en el fondo algo recaude. También son diferentes las puestas en 
escenas aunque en algunos casos se puedan parecer mucho, porque hay escenas de gente 
de teatro o de baile en las que se sale a bailar y es arte urbano y no Street marketing, 
pueden ser parecidos pero el fin es muy diferente. El arte urbano llega a los mismos 
sitios que el Street marketing, con los mismos sitios me refiero al corazón, al cerebro… 
llegan ahí y consiguen emocionarte, pero no están buscando venderte nada, que eso es 
lo más grande que tiene, por eso es arte. Estaría muy bien tener una agencia de arte 
urbano también (risas). 
Sí creo que pueden combinarse, sí y además se usan en muchos grupos de teatro. Por 
la espontaneidad o por la libertad que tienen, se utiliza muchas veces a gente de teatro 
para hacer puestas en escena de Street marketing. Las campañas que se hacen en el 
metro, por poner un ejemplo que las hacen muchas veces gente de teatro que vuelca su 
saber actual de cómo disimular para ser espontáneos y vuelcan su “artisteo” al Street 
marketing.  
4.1.  ¿Y en relación a los grafitis y al arte plástico? 
Los grafitis son una ciencia aparte, eso es arte evidentemente, es arte callejero pero al 
final yo creo que el “grafitismo” es una explosión, una forma de expresión muy válida, 
es una forma de demostrar el ego y el estar en contra de los carriles por los que va la 
sociedad o la comunicación. En mi caso no sabría si combinar el grafiti con el Street 
marketing, porque el Street marketing es más como una tormenta de verano, llega, 
descarga y se va, en cambio el grafiti está hecho para quedarse ahí hasta que lo borren, 
lo quiten o incluso lo enmarquen como ocurre en algunas ciudades que hacen culto a los 
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grafitis. Pero no casaría mucho el Street marketing con el grafiti, pero si se quiere y se 
hace como podría ser una escena en la que alguien está haciendo un grafiti en la pared y 
llega la policía que le persigue, y se monta una actuación sí que podría ser Street 
marketing, ¿por qué no? Pero… para mí el Street marketing es otra historia. 
5. ¿Ves en este tipo de acciones una oportunidad para organizaciones 
culturales o sociales?  
Sí, sí, absolutamente. Puedes traer a artistas, creativos, agencias de comunicación… 
ramas diferentes del arte que se involucren para hacer un Street art-marketing y que 
termine siendo una orquesta en la que todo suene bien. De hecho, las agencias tenemos 
directores de arte, somos un poco artistas aunque normalmente se contrate a otras 
personas por eso que pensamos de que otro lo hará mejor. Pero perfectamente una 
institución puede poner en top su alias haciendo un Street marketing combinado con 
Street art.  
Pablo Vizcaíno 
Agencia: Gettingbetter 
1. ¿Qué es el marketing de guerrilla o Street marketing desde tu punto de vista? 
Mucho se ha escrito y dicho sobre qué es, qué podría o qué debería de ser el 
marketing de guerrilla, Street marketing, ambient marketing, happenings y derivados… 
quizás sea esa ambigüedad conceptual la que defina la riqueza de este medio 
publicitario no convencional (entendiendo que los medios convencionales compran un 
espacio ofertado a tal efecto). 
¿Una definición? Aquellas acciones que intervienen el espacio público de nuestro 
público de interés.  
2. ¿Qué experiencia tenéis en relación con el marketing de guerrilla? ¿Te parece 
una forma efectiva y creativa de hacer publicidad? 
Desde Gettingbetter hemos acometido algunas acciones de marketing de guerrilla 
con resultados satisfactorios en relación al coste de la misma (acciones tácticas muy 
localizadas y puntuales), pero nos gusta acometerlas desde la cautela. Si bien es cierto 
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que la producción de dicha acción puede tener un coste ínfimo, no está de más recordar 
que -en condiciones de laboratorio (imaginemos que tenemos que vender un producto 
cualquiera a nivel nacional)- si ese Street no tiene una producción paralela para 
comunicar que realizamos una acción de marketing de guerrilla, prácticamente es como 
si no hubiera existido, ya que habremos impactado a unos cuantos usuarios de una 
manera muy localizada, por muy creativa, impactante y notoria que haya sido nuestra 
acción. 
3. ¿Qué ventajas o desventajas crees que tiene en comparación con otras formas 
de publicidad?  
Replicaría los argumentos anteriores en este sentido, además de aportar algunos 
elementos más. 
Ventajas: 
-  Una excelente herramienta para acciones tácticas, puntuales y localizadas. 
- La publicidad sale al encuentro del público cuando él cree haber evitado los 
impactos publicitarios que tratan de llamar su atención día a día; una comunicación con 
un carácter furtivo, a través de nuevos soportes (que se inventan y reinventan en cada 
proyecto). 
Desventajas: 
-  El coste de la producción para contar que esa acción se ha llevado a cabo. 
-  La dificultad para medir un posible retorno directo de esa acción. 
- La actitud del público de interés en relación a la misma, máxime cuando se le 
interpela de manera personal y experiencial. 
4. En relación al Street marketing también estoy haciendo un estudio sobre el 
arte urbano, ¿Qué diferencias y similitudes crees  que hay entre ambas 
acciones? ¿Crees que pueden complementarse para crear una acción 
publicitaria más eficaz y creativa? 
No debe confundirse el éxito de una acción publicitaria de Street marketing con una 
relación entre eficacia y creatividad, por más que premiemos campañas según su ROI o 
el valor por haber llevado a buen puerto una idea. Más creatividad, entendida en este 
caso como más diseño (o más dirección de arte), no es más que un añadido gráfico y 
estilístico a la resolución de un problema de comunicación. 
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Si partimos de la base de que la publicidad y el arte tienen fines diferentes (uno 
busca vender y el otro, expresarse), aumentar la “belleza” o trascendencia gráfica de un 
proyecto de Street marketing no tiene relación directa en este sentido, a no ser que el 
protagonista de la campaña sea el propio hito gráfico que estamos desarrollando ad hoc. 
5. ¿Ves en este tipo de acciones una oportunidad para organizaciones culturales 
o sociales? 
Una multinacional de productos de consumo y una organización social pueden tener 
una misma idea, convertirla en un potente concepto creativo y llevarla a cabo sin 
demasiados problemas, pero la trascendencia de ambas marcas, así como el músculo 
económico del que dispongan, será clave para que todo el trabajo anterior no se vaya al 
traste. ¿Lo recomendarías a un cliente de ese perfil social/cultural? Claro, pero no fiaría 
mi suerte a un hashtag o a que mis amigos sean los únicos que compartan esta 
experiencia en redes sociales. 
Víctor Izquierdo 
Agencia: Imaginarte 
1. ¿Qué es el marketing de guerrilla o Street marketing desde tu punto de vista? 
Lo mejor será dar una definición nada nueva: Cualquier acción publicitaria que 
ocurre en un espacio público (que no tiene por qué ser en la calle) mediante técnicas no 
controladas por compañías de medios en la que hay una interacción directa de la marca 
con su público.  
Me parece importante este último punto. En pocos medios hay un tú a tú tan directo 
como en el marketing de guerrilla. Esto tiene que ver mucho con lo experiencial. La 
marca y el público tienen una experiencia juntos. Hay un contacto directo, aunque el 
mensaje siga siendo unidireccional. 
Pero la acción nunca debe morir ahí. Y seguirá siendo Street marketing cuando 
alguien esté visualizando el video desde su casa en Youtube o leyendo la noticia en un 
medio de esa acción. Esto es fundamental, como después continuaré explicando. 
Personalmente, me gusta más hablar de publicidad experiencial que de publicidad de 
marketing de guerrilla o Street marketing. Incluso hay quien diferencia éstos dos 
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últimos en función del espacio donde se llevan a cabo. Las líneas son tan delgadas que, 
en mi opinión, no vale la pena hacer distinciones. Una misma acción puede mezclar una 
experiencia con lo digital, lo sensorial o lo audiovisual, por poner algunos ejemplos. 
En otras definiciones también se le aplica el concepto de “creatividad” o 
“inesperado”. Pero lo cierto es que una acción de Street marketing puede ser nada 
inesperada y seguir siendo una acción de Street marketing. Mala, pero una acción de 
Street marketing. Lo que sí está claro es que cuanto más innovadora o inesperada sea, 
más efectiva será. 
2. ¿Qué experiencia tenéis en relación con el marketing de guerrilla? ¿Te parece 
una forma efectiva y creativa de hacer publicidad? 
Hemos realizado algunas acciones. Y las solemos llevar siempre en base a dos 
premisas: la primera porque sea el medio más adecuado al objetivo y al mensaje. Esto 
que parece tan obvio, a veces no lo es tanto. Por ejemplo, el Street marketing funciona 
en aquellos lugares donde el perfil de tu público está concentrado. Siempre será más 
efectivo realizar una acción de este tipo, por ejemplo en un campo de fútbol o un 
concierto, donde hay un público con perfil similar, que en una avenida del centro de una 
ciudad a las 9 de la mañana. Y segundo, y más importante, porque el resto de acciones 
satélite van a terminar de conseguir ese objetivo de manera real. Y en eso es siempre en 
lo que nos vamos a fijar. 
Insisto en este punto. Lo que ocurre con el Street marketing es que siempre debe 
complementarse con otras tácticas, medios o acciones satélite, sobre todo de relaciones 
públicas. Si no, la acción se queda en un lugar puntual, en un espacio puntual. Es 
importante documentar la acción para después extenderla en otros medios, por ejemplo 
en un case study para redes sociales. 
En este sentido, muchas agencias y creativos lo utilizan porque es una forma 
relativamente fácil de hacer algo creativo para su propio escaparate. Es una manera más 
o menos rápida de ganar premios. 
También me parece interesante utilizarlo cuando se trata de un nuevo lanzamiento de 
marca. Generalmente, los resultados son mayores, porque la gente es más receptiva que 
a una marca que ya conoce. Aunque lógicamente, también dependerá de la reputación 




3. ¿Qué ventajas o desventajas crees que tiene en comparación con otras formas 
de publicidad?  
En esencia, la mayor desventaja es que se trata de una acción demasiado efímera. La 
relación entre el impacto suele ser muy baja si nos quedamos solo en una acción. Con lo 
que, insisto mucho, deberá ir siempre ligada a una acción de relaciones públicas. Por 
eso esto no llega a ser del todo una desventaja. Porque nunca debe ir sola.  
La mayor ventaja es el bajo coste que suelen tener este tipo de acciones. Y sobre 
todo, el simple hecho de que haya una interacción directa, cara a cara con el público, 
hace que el impacto sea mayor, con lo que la creatividad parece a priori más fácil. 
4. En relación al Street marketing también estoy haciendo un estudio sobre el 
arte urbano, ¿Qué diferencias y similitudes crees  que hay entre ambas 
acciones? ¿Crees que pueden complementarse para crear una acción 
publicitaria más eficaz y creativa? 
La diferencia es la misma que existe entre el arte y la publicidad. Leí hace bastante 
tiempo una definición que me gustó mucho. En el arte, el artista dispara la flecha donde 
quiere y allí donde cae, pinta la diana para que la flecha quede en el centro; el 
publicitario, sin embargo, dispara sobre una diana que ya existe e intenta dar en el 
centro. 
En ese sentido, sí existen casos donde se ha utilizado el arte callejero como medio 
publicitario. Pero esto ocurre en el Street marketing y en cualquier medio publicitario. 
Son muchos los casos en los cuales la publicidad se ha nutrido del arte o lo ha utilizado 
como herramienta para hacer llegar mensajes.  
Por ejemplo, Converse realizó una acción de este tipo llamada "Just Add Color"  
junto a artistas callejeros como el colectivo Quintessenz Creation. Pero se trataba de una 
acción completamente publicitaria. No artística. El apoyarse en artistas reales ayudó a 
que fuera más eficaz. Sin duda, no habría sido lo mismo si esas intervenciones no la 






5. ¿Ves en este tipo de acciones una oportunidad para organizaciones culturales 
o sociales? 
No solo para actividades culturales y sociales, sino para cualquier tipo de emisor. Ya 
sea una empresa, una persona o una organización. Todo dependerá siempre de sus 
objetivos y del mensaje. 
La publicidad social suele ser efectiva en este tipo de acciones porque se mueve en 
mensajes mucho más viscerales y emocionales. Recuerdo una de las acciones que más 
me marcaron cuando estudiaba. Era una acción de regalamemoria.com antes de que el 




1. ¿Qué es el marketing de guerrilla o Street marketing desde tu punto de vista? 
Una manera de llegar a los transeúntes a los que no se llega con los medios 
convencionales. Es una forma más directa e inversiva de mandar un mensaje. En 
definitiva es un mensaje directo y de una forma inversiva, que creo que al final es un 
punto a favor a la hora de impregnar a alguien con un mensaje. 
2. ¿Qué experiencia tenéis en relación con el marketing de guerrilla? ¿Te parece 
una forma efectiva y creativa de hacer publicidad? 
Sí es una técnica eficaz siempre que esté bien planteada y bien ejecutada, y a día de 
hoy, bien viralizada, porque evidentemente una acción de guerrilla lo bueno que tiene es 
que se puede grabar y viralizar, que en la gran mayoría de los casos lo que 
verdaderamente impacta es el recorrido que tiene en Internet, la grabación de esa 
acción. Que la vea más gente evidentemente, no sólo el público local en donde se 
desarrolla esa acción, sino fuera de incluso el país. 
En cuanto a nuestra experiencia, nosotros no hemos hecho marketing de guerrilla 
pero sí acciones especiales de publicidad exterior que no se pueden considerar 
marketing de guerrilla porque usamos soportes tradicionales como un muppi, por 
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ejemplo. No hemos hecho ninguna guerrilla todavía, tenemos ganas pero falta ponerse a 
pensar. 
3. ¿Qué ventajas o desventajas crees que tiene en comparación con otras formas 
de publicidad?  
Pues sobre todo, el impacto. Un impacto que juega mucho con lo acostumbrados que 
estamos a la publicidad tradicional… Al final tú vas en coche y ves una valla o vas 
andando y ves un muppi y ya tiene que ser muy diferente y muy atractivo, y el mensaje 
tiene que ser muy rompedor para que a ti te impacte. Pero aún así, no tiene el mismo 
impacto que una acción de marketing de guerrilla ya que no estás jugando con las 
ataduras de siempre en cuanto al formato o en cuanto a la metodología de llevarlo a 
cabo. Sobre todo el impacto, y la pregnancia que tiene ese impacto en la cabeza de cada 
uno. 
4. En relación al Street marketing también estoy haciendo un estudio sobre el 
arte urbano, ¿Qué diferencias y similitudes crees  que hay entre ambas 
acciones? ¿Crees que pueden complementarse para crear una acción 
publicitaria más eficaz y creativa? 
Hombre pues, sobre todo, el tema de que una acción de marketing de guerrilla al 
final lo que quiere es vender, igual que la publicidad, está mal decirlo y a mí no me 
gusta decirlo, pero al final estamos aquí para vender productos, no es otra. El arte 
urbano no, el arte urbano es una forma de expresión. Con la publicidad también puedes 
expresarte de alguna manera y comunicar evidentemente muchos valores pero quieras 
que no, estás vendiendo una marca o vendiendo el producto de esa marca. Con el arte 
urbano, es arte, simplemente. Es lo que el autor o la autora quiere dar a conocer de sí. 
Sí que creo que pueden complementarse para crear una campaña publicitaria, de 
hecho ya se han dado casos. Okuda por ejemplo, que es un grafitero muy famoso a 
nivel internacional y es de aquí, ha trabajado con muchas marcas como por ejemplo 
Redbull y otras marcas grandes para hacer diferentes acciones en las que él les presta su 
arte, cobrando evidentemente, al final hablamos siempre de dinero, para dar a conocer 




5. ¿Ves en este tipo de acciones una oportunidad para organizaciones culturales 
o sociales? 
Sí, evidentemente. Si una asociación tiene algo que comunicar, una idea a comunicar 
y se considera una buena vía para hacerlo, el aunar las dos cosas siempre está bien. 
Resumen y análisis de las entrevistas 
Tras realizar las entrevistas, vamos a hacer un breve análisis de las respuestas de los 
publicitarios que nos servirá como conclusión para ayudarnos a entender como estos 
publicitarios ven y viven el mundo del Street marketing y el Street art, y que 
posteriormente nos servirá para crear nuestro modelo de comunicación. 
Con respecto a la definición de Street marketing, Amadeo de Adman y Willy de 
Utopicum, lo describen como una forma de publicidad que llega a donde los medios 
convencionales no lo hacen. Por otro lado, Víctor apunta que el ve al Street marketing 
como publicidad experiencial que y señala la relación tan directa que hay entre la marca 
y el público, de la cual también habla Willy. Amadeo habla de estos públicos como 
amantes, ya que en el momento en el que la marca impacta emocionalmente sobre ellos, 
desarrollan una emoción o sentimiento hacia ella. Finalmente, el publicitario de 
Imaginarte destaca que una acción de Street marketing nunca muere si se viraliza, pues 
es en las redes sociales donde vivirá por siempre.  
En referencia a la segunda pregunta, el publicitario de Adman nos ha contado su 
interesante experiencia con la campaña “Empápate de agencia” para promocionar unos 
cursos que la agencia ofrecía para preparar a los estudiantes recién salidos de la 
universidad. Aunque los demás publicitarios no hayan contado sus experiencias, ya sea 
porque no lo han visto necesario o porque todavía no han hecho acciones de Street 
como es el caso de Utopicum –quien sin embargo sí ha hecho acciones de exterior más 
particulares como la de Ciao Miami 2015y su Renacimiento a la italiana-, sí que han 
hecho algunos apuntes interesantes. Por un lado, tanto Pablo como Víctor, como Willy, 
han mencionado lo importante que es el factor viral y que la marca se haga eco de la 
acción en las redes sociales para que, como ha dicho Víctor, vaya más allá de un espacio 
puntual y llegue lo más lejos posible. Este último ha recalcado la importancia de que la 
acción publicitaria se adapte el público, al objetivo y al mensaje a transmitir y ha 
comentado que la utilización del Street marketing para lanzar un nuevo producto o 
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marca puede ser un gran acierto. Finalmente, Pablo ha comentado el carácter económico 
de esta forma de publicidad.   
En cuanto a las ventajas y desventajas que existen en relación a los medios 
convencionales, el publicista de Adman y el de Utopicum parecen coincidir en la 
ventaja de que estas acciones generan un impacto, sobre todo emocional, que los medios 
tradicionales no producen, así como el poder de pregnancia que el Street marketing 
tiene a la hora de llegar al público, a su cabeza, y como señala Amadeo, a su corazón. 
Este ha recalcado el carácter cercano y próximo de esta forma de publicidad, que 
permite crear un recuerdo en la mente del consumidor creando una especie de amistad, 
de vínculo entre cliente y marca. Por otro lado, los publicistas de Imaginarte y 
Gettingbetter han dado respuestas muy contrastadas haciendo alusión tanto a las 
ventajas como a las desventajas. Pablo ha hablado del Street marketing como una gran 
herramienta para acciones tácticas, puntuales y localizadas así como para impactar sobre 
el público sin que este lo espere, destacando por encima de la publicidad convencional, 
mientras que en cuanto a las desventajas ha comentado el alto coste necesario para 
contar que la acción tuvo lugar, la dificultad para medir la repercusión de la acción 
sobre el público y la reacción del mismo a la acción realizada. Por otra parte, el 
publicitario de Imaginarte ha señalado como puntos negativos la fugacidad de esta 
forma de publicidad así como su bajo impacto sin contar la viralización de la campaña 
en redes y como puntos a favor, ha comentado el bajo coste de este tipo de campañas y 
de su fuerte impacto debido a la comunicación cara a cara entre marca y público. 
Introduciéndonos en el tema del Street art y sus diferencias y similitudes con el 
Street marketing, Amadeo, Pablo y Will coincidieron en que la principal diferencia es 
que el arte urbano se hace con el objetivo de que el artista exprese sus sentimientos o 
pensamientos y el Street marketing con el objetivo de vender, aunque como dice Will 
pueda tener mensajes implícitos y expresar otras cosas. Además, el publicitario de 
Adman añadió que ambas formas de comunicación se realizan a través de distintas 
puestas en escenas. Víctor por otro lado, habla del publicista intentando acercarse lo 
máximo posible a los objetivos de su campaña mientras que el artista no tiene los 
objetivos predefinidos, si es que los tiene puede ser después de realizar su obra. En 
cuanto a las respuestas a la pregunta de si podrían combinarse para realizar una acción 
publicitaria más eficaz y creativa, Pablo hizo un interesante apunte señalando que no 
debe confundirse el éxito de una acción publicitaria con la relación efectividad-
creatividad de una campaña ya que esta sólo es un añadido gráfico. Amadeo habló de 
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grupos de teatro a los que se contrata para promocionar campañas empleando asimismo 
el Street marketing mientras que Víctor puso un ejemplo de caso real que ya se ha dado 
como fue la acción Just Add Color de Converse con el grupo de artistas callejeros 
Quinterssenz así como Will comentó que se han creado acciones de Street marketing de 
la mano del famoso artista callejero Okuda. 
Finalmente, respondiendo a la pregunta de si combinando ambas estrategias podría 
realizarse una acción para una organización cultural o social, Amadeo y el publicista de 
Utopicum están de acuerdo en que las dos formas de expresión pueden complementarse 
perfectamente, añadiendo el primero la faceta artista de los publicistas. Además, el 
publicitario de Gettingbetter ha comentado la importancia de que las marcas que se 
publiciten sean mínimamente trascendentes en el mercado, que tengan un mínimo poder 
adquisitivo y que se sepan difundir y multiplicar la acción por las redes. Finalmente, 
Víctor ha añadido que además de actividades sociales y culturales, estas acciones 
pueden ser realizadas para cualquier tipo de emisor, ha recalcado el poder emocional de 
las mismas y ha puesto un ejemplo de una acción publicitaria anterior al nacimiento de 














Gracias a este estudio hemos aprendido, en primer lugar, multitud de conceptos que 
nos han servido para comprender en profundidad la noción de Street Marketing y otras 
en relación, así como la definición del término Street Art. Su estudio nos ayudó a 
entender las acciones analizadas posteriormente. 
1. Conceptos Clave Aprendidos 
En relación al Street Marketing… 
 Forma de comunicación no convencional/below de line: el consumidor tiene un 
papel activo en su comunicación con las marcas. 
 Dentro del marketing de guerrilla complementada por el viral line y el 
experience line, dentro de los tipos de Street marketing. 
 Destaca entre las formas publicitarias en función del medio. 
 Realizada en espacios públicos (especialmente en el medio urbano). 
 A través de técnicas no controladas por los medios. 
 Se caracteriza por: Originalidad + Creatividad + Ingenio que en muchos casos 
hacen innecesarias las grandes inversiones. 
 Recurre a los insights (mensajes emocionales) para crear identificación entre 
público y marca. 
 Tiene en cuenta el perfil y el comportamiento del consumidor frente a la 
publicidad: presta atención a sus características personales y psicológicas, a sus 
deseos y a sus conductas. 
 Importancia del factor experiencial y sensorial para generar experiencias y llegar 
a la mente y al corazón del público, consiguiendo una percepción positiva de la 
marca. 
 Necesita de Internet + Comunicación y Marketing Viral + Redes Sociales para 






En relación al Street Art… 
 Toda manifestación artística que tiene lugar en el medio urbano 
 A través de la cual el artista expresa: sentimientos, pensamientos, emociones y 
reflexiones 
 Por medio de distintas herramientas 
 Empleando diversas técnicas 
 Busca sorprender a los viandantes mediante la integración de sus obras en 
lugares públicos 
 Mensajes de diverso tipo y tono: emotivo, reflexivo, de protesta, etc. 
 
2. Conclusiones extraídas del análisis de acciones Street Marketing y Street Art 
Por un lado, la creatividad y las emociones son los elementos más potenciados como 
estrategia de impacto sobre el público en las acciones de Street marketing, 
adaptándose siempre al perfil de sus habitantes y a su entorno cultural. Entre las 
acciones más frecuentes encontramos en primer lugar, las acciones entretenidas y 
humorísticas con los casos de “All Eyes on S4” por Heimat Berlin, en Suiza, “Angry 
Birds” por Samsung en Madrid, “Pointless Fun” por A Small Job en Bilbao, “Si no lo 
veo no lo creo” por A Small Job en Zaragoza y “La Isla de Camelot” por Sapristi en 
Palma de Mallorca. En segundo lugar, acciones con objetivo de concienciar y 
solidarizar como “No seatbelt, no excuse” por RSA en Irlanda, “Piano” por Camisa 10 
en Río de Brasil, “Mural Solidario Alzheimer” por AFAV en Valencia y en Alicante, 
“Asociación de Exhombres Lobo” por GettingBetter y “Helpmets” por Grupo Enfoca. 
Y finalmente, acciones que hacen referencia a un valor cultural o rasgo característico 
del  área local o regional como son los casos de “Un moreno con denominación de 
origen” por Imaginarte, “Centro comercial Habaneras. Pared de hielo” por agencia La 
leche, “Homenaje al Montgó” por Sapristi, “Si cantas, ganas” por Grupo Antón (n.d.) y 
“Todos somos Vicente” por Adman, como acciones locales. 
Por otro lado, las acciones de Street Art reflejan el poder de la imaginación y la 
identidad de sus autores, teniendo también en consideración el entorno y contexto 
cultural. Entre las acciones Street Art más frecuentes podemos considerar sobre todo 
aquellas que crean un universo fantástico y surrealista como es el caso de “11 Mirages 
to the Freedom” por Okuda en Youssoufia, Marruecos, la obra realizada por Etisk 
Vandalism en Landskrona, Suecia, el mural realizado por ManuManu en Barcelona, 
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“Kaos Temple” por Okuda en Llanera, Asturias, el mural de Saner en Zaragoza, la obra 
dedicada a la Asociación de vecinos de Benalúa en Alicante. En segundo lugar,  las que 
protagonizan personajes reales como “Federico” por Jorit en Nueva York, EEUU, 
“Frida Kahlo” por Marko93 en Paris, Francia y “StarMan” por Dirtyhandzen Santa Cruz 
de Tenerife. Y finalmente, aquellas que representan escenas cotidianas como la obra de 
Banksy en Weston-Super-Mare, Reino Unido y “Mosaico de miradas hacia arriba… o 
hacia abajo” por Manuel Galdón, Alicante.  
Tras estos análisis hemos podido comprobar que tanto Street Marketing como Street 
Art hacen uso del medio público, transmiten emociones y mensajes, ya sean de carácter 
artístico o comercial, y ambas generan diferentes reacciones en los públicos. 
 
3. Principales lecciones extraídas de las entrevistas 
Gracias a las entrevistas realizadas, hemos conocido la opinión de profesionales del 
ámbito publicitario que nos ha ayudado a descubrir otras perspectivas que no 
conocíamos o no nos habíamos planteado con respecto a ambas formas de 
comunicación. A continuación enumeraré algunas afirmaciones realizadas por los 
profesionales creativos en relación al Street Marketing y al Street Art en las entrevistas. 
 El Street Marketing es una forma de publicidad que llega donde no lo hacen los 
medios convencionales 
 La importancia del factor viral y las redes sociales en el Street Marketing para 
que la acción llegue más lejos 
 Las acciones de Street Marketing generan un impacto emocional que para los 
medios tradicionales es más difícil conseguir y llegan con mayor facilidad a la 
cabeza del consumidor. 
 El Street Marketing es una buena herramienta para creación de acciones tácticas, 
puntuales y localizadas e para impactar sobre el público sin que este lo espere y 
con un bajo presupuesto. 
 Como puntos negativos del Street Marketing, este necesita de un alto coste para 
contar la acción, es una forma de comunicación fugaz y de bajo impacto sin 
contar con la viralización, además de que es difícil medir la reacción del público 
tras la acción. 
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 La diferencia más básica entre Street Marketing y Street Art es que el primero 
busca especialmente la venta del producto o marca y el segundo expresar 
sentimientos o pensamientos 
 Street Marketing y Street Art cuentan con objetivos similares: sorprender al 
público a través de un mensaje que les impacte de alguna manera. 
 La acción de Just Add Color con la colaboración de Quintessenz Creation es una 
buen ejemplo de acción de Street Marketing combinada con Street Art 
 Importancia de la trascendencia de la marca en el mercado, así como de que se 
sepa difundir por las redes a la hora de decidir si una organización está 
preparada para lanzar una acción Street Marketing-Street Art. 
 Una acción Street Marketing-Street Art tiene un gran poder emocional a la hora 
de impactar sobre los públicos. 
Estas conclusiones serán de utilidad para el diseño y la definición de un modelo de 
comunicación que permita crear una campaña de comunicación Street Marketing-Street 
Art, aunando así lo mejor de las dos y teniendo los atributos de ambas. Tras ello, se 






Propuesta de Modelo de Comunicación para la 
Realización de una Acción Street Marketing – 
Street Art 
El siguiente modelo de comunicación consiste en una guía que define los pasos 
necesarios y las distintas preguntas que una empresa o anunciante debe hacerse para 
realizar una acción Street marketing-Street art.  
1. Análisis de la situación, entorno y públicos que vayan a estar implicados en la 
acción. 
 ¿Cuál es la situación actual de la organización en el mercado en el contexto 
actual (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades)? 
 ¿A qué empresas de la competencia se debe prestar mayor atención? 
 ¿Cuál es el posicionamiento de la organización? 
 ¿Cuál es el perfil del público objetivo de la acción? 
 ¿Existen distintos segmentos de públicos a los que atender? 
2. Definir los objetivos de la acción de carácter comercial o social y artístico que 
beneficiarán a la empresa pública o privada. 
 ¿Cuál es el problema o conflicto a resolver? 
 ¿Cómo se definiría el objetivo básico de la acción? 
 ¿Se trata de un objetivo de carácter cualitativo o cuantitativo? 
 ¿Existen objetivos de carácter secundario que se deban especificar? 
 ¿Qué tipos de objetivos se marcarán? ¿Objetivos de imagen, de 
reposicionamiento, de lanzamiento, de aumento de ventas…? 
 ¿Se trata de objetivos meramente comunicacionales, culturales o también 





3. Diseño y planificación de una estrategia recurriendo a las emociones y/o 
sentimientos para generar experiencia y acercar la marca al consumidor. 
 ¿Qué objetivos serán prioritarios a la hora del diseño de la estrategia de 
comunicación para la acción? 
 ¿Se aplicará una estrategia de comunicación competitiva, de desarrollo o de 
fidelización? 
 ¿Qué valores se pretenden potenciar por medio de dicha estrategia: emotivos, 
creativos, reflexivos, sociales…?  
 ¿Qué medios y soportes serán los más adecuados como canales de la 
estrategia para llegar de forma más eficaz al público? 
 ¿Existe presupuesto suficiente para la puesta en marcha de la acción? 
4. Contemplar las posibles consecuencias y efectos de la acción, tratando de 
prevenir resultados negativos. 
 ¿Son los objetivos definidos realistas y factibles? 
 ¿Cuál es el vínculo que une a la organización con el entorno? 
 ¿Hay riesgo de ofensa o discriminación a otras empresas, organizaciones o al 
público interno o externo? 
 ¿Existen sistemas u organizaciones que puedan dificultar el éxito de la 
acción? 
5. Definir y concretar un mensaje impactante para la campaña adaptándonos al 
público objetivo así como al entorno social y cultural. 
 ¿Cuál sería el eje comunicativo de la campaña? 
 ¿Qué concepto creativo reflejará la campaña? 
 ¿Qué insight será la base del mensaje comunicativo? 
 ¿Cuál será el tono del mensaje: emotivo, humorístico, entretenido, 
melancólico, joven…? 
 ¿En qué aspecto se focalizará más el mensaje, en el artístico o en el 
corporativo? 
 ¿Qué características debe tener para adaptarse a los medios seleccionados? 
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6. Selección de un espacio público adecuado a entorno y público como escenario 
de la acción artística-comercial. 
 ¿Cuál es el espacio público por el que más transcurre nuestro público 
objetivo? 
 ¿Dispone de recursos y materiales que serán necesarios para el desarrollo de 
la acción? 
 ¿Tienen lugar en ese espacio otras actividades que puedan ser elemento de 
distracción para el público? 
 ¿Existen condiciones, requisitos o límites organizativos a tener en cuenta para 
el uso del espacio seleccionado? 
 ¿Se debe solicitar permiso para su reserva o uso?  
7. Especificar las características de la programación y de la puesta en escena de 
la acción. 
 ¿A qué hora transcurre más intensa y repetidamente el público objetivo de la 
acción por el espacio seleccionado? 
 ¿Existe un horario de apertura y cierre del espacio? 
 ¿Existe alguna fecha u hora en la que se realicen otras actividades que puedan 
eclipsar la acción de Street marketing-Street Art? 
 ¿Es un espacio al exterior o interior? 
 ¿Cuenta con una buena iluminación o es necesario el empleo de recursos 
propios? 
 ¿Es la estética del lugar apropiada para la puesta en marcha de la campaña? 
8. Diseñar un plan de registro de la realización de la acción. 
 ¿Contamos con personal encargado de recoger, organizar y guardar todos los 
ejercicios de planificación e ideación de la acción previa a su puesta en 
marcha? 
 ¿Contamos con un equipo de cámara y grabación de calidad media-alta? 
 ¿Contamos con fotógrafos o cámaras que puedan realizar tanto el registro 
audiovisual como fotográfico del making off  y del resultado de la acción? 
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 ¿Hay una buena iluminación en el espacio que permita la adecuada grabación 
de la actividad? 
 ¿Hay públicos que no puedan ser objeto de grabación? 
 ¿Se debe solicitar permiso para la grabación de la acción? 
9. Diseño y programación de campaña en redes sociales, previa y/o posterior a la 
ejecución de la acción. 
 ¿Se trata de una acción sorpresa o es necesario avisar a los públicos en las 
redes sociales para su participación? 
 ¿Existe un perfil oficial de la acción en las redes? 
 ¿Qué redes sociales usa habitualmente el público objetivo de la acción? 
 ¿En qué redes se anunciará y promoverá, si es el caso, la campaña: Facebook, 
Twitter, Instagram, YouTube...? 
 ¿Será necesaria la inscripción online previa a la actividad para la 
participación en la misma por parte de los públicos? 
 ¿Después de la acción, se publicará un video corporativo en las redes 
mostrando no sólo la acción en sí misma sino también el making off? 
 ¿Tras la puesta en marcha de la campaña y su finalización, se publicará un 
agradecimiento en las redes para todos los públicos y participantes en las 
actividades organizadas? 
10. Análisis de resultados a través de herramientas de medición cuantitativas y 
cualitativas en el medio online. 
 ¿Cuál es el número de visitas total a la página de la acción en cada una de las 
redes sociales utilizadas?  
 ¿Con cuántos seguidores cuentan cada una de ellas? 
 ¿Cuántas reacciones positivas (me gusta, me encanta, me divierte) y 
“compartido” en total han obtenido las páginas de la acción y cada 
publicación en las redes? ¿Existen reacciones negativas (me entristece o me 
enfada, comentarios). 
 ¿Cuántas visualizaciones ha obtenido el video corporativo? 
 ¿Cuál ha sido el resultado referente al clipping? 
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 ¿Cuántos y cómo han sido los comentarios realizados por el público en las 
publicaciones o página en redes? 
 ¿Qué perfiles de públicos han seguido el evento en cada red social? 
 ¿Se ha empleado el presupuesto planteado antes de la realización de la 





Creación de una campaña de comunicación 
Street marketing - Street Art para el Instituto 
Juan Gil - Albert de Alicante 
Para poner en práctica la teoría estudiada, la metodología realizada y especialmente, 
el modelo de comunicación creado, planteo lanzar una campaña de estas características 
en la ciudad de Alicante de la mano del Instituto de Cultura Juan Gil-Albert. Las 
razones por las que he escogido a esta organización como la marca que lanzaría esta 
campaña son las siguientes: 
En primer lugar, el Instituto Alicantino de Cultura Juan Gil-Albert está dividido en 
varios departamentos entre los que encontramos el de arte y comunicación visual 
“Eusebio Sempere”. En él suelen tener lugar exposiciones artísticas y dentro de sus 
fines está el de realizar, promover, colaborar y apoyar en proyectos de diverso tipo 
como trabajos de investigación, actividades de carácter artístico y toda clase de 
manifestaciones culturales (IAC Juan Gil-Albert 2008). En definitiva, se trata de una 
institución con un perfil idóneo para el lanzamiento de una campaña de Street marketing 
con las características de una acción de 
Street art o arte urbano. 
En segundo lugar, durante el mes de 
junio, el instituto alicantino acogerá entre 
sus paredes la exposición “Kaleidoscopio” 
realizada por el artista alicantino 
Kaufman. Esta exposición destaca por las 
imágenes y los objetos de formas 
aleatorias así como las formas geométricas 
y sus llamativos colores. En general, 
Kaufman es un artista que siempre tiene presente el espacio urbano, ya sea como lienzo 
cuando se expresa en las calles, o como medio cuando rescata materiales de las mismas 
que más tarde emplea para sus creaciones. Los conceptos que refleja en sus obras son lo 
urbano, la geometría y el color además de la abstracción. Cabe destacar que el artista 
tiene muy presente el reciclaje y la reutilización de materiales a la hora de crear sus 





Teniendo todo esto presente, mi propuesta es el lanzamiento de una campaña cuyo 
fin sea promover la cultura popular alicantina a través de un llamamiento a todos los 
artistas de la provincia, conocidos y por conocer, en un encuentro que tenga como 
portavoz y líder oficial al mencionado artista Kaufman en la realización de un mural 
similar al que este desarrolla en su obra “Kaufman and friends”. Esta consistió en un 
taller de arte urbano en el que el artista reunió a sus amigos y familiares para pintar, 
entre todos y siguiendo su particular sistema matemático, un mural de 60 metros con 
triángulos a todo color en el parque de los Eucaliptos - Albir (Alicante) (Kaufman 
2014). De este modo, se realizaría un muro al estilo Kaufman con la huella de todos los 
artistas alicantinos participantes de la acción. Además, estos tendrán que demostrar sus 
habilidades artísticas haciendo uso de materiales reciclados, ya sea como medio para 
crear su obra o como soporte de la misma.  
Así pues, el objetivo de esta acción será que la ciudad de Alicante sea consciente del 
verdadero valor artístico y cultural que posee, descubriendo y conociendo a artistas que 
pueden poseer un gran potencial pero no son muy conocidos o que incluso están 
escondidos. Por otro lado, teniendo en cuenta el panorama internacional actual en el que 
la concienciación por el medio ambiente y el ecologismo se han vuelto fenómenos tan 
importantes, el empleo de materiales reciclados como requisito para participar en esta 
acción podría ser un potente añadido para la acción en una ciudad que no destaca por su 
programa de sostenibilidad. De este modo, conseguiríamos mandar un mensaje de 
concienciación que brille más por ser la cultura y el arte popular alicantinos aquellos 
que lo promuevan. Por supuesto, la acción sería registrada de todas las formas posibles 
para compartirla en las redes sociales y todos los medios online posibles consiguiendo 
así más probabilidades de que se viralice y tenga un alcance mucho mayor. 
En conclusión, este podría ser un buen ejemplo de una campaña mediante la que 
aplicar el modelo creado anteriormente para fusionar las características de una acción de 
Street Marketing con las de una acción de Street Art. Pues, por un lado, se trata de una 
iniciativa que despertaría emociones en los alicantinos al ver su tierra y su cultura 
reflejada de una forma tan atractiva como es el arte, empleando además el valor del 
ecologismo, al mismo tiempo que se da a conocer una marca, en este caso el Instituto 
Alicantino de Cultura Juan Gil-Albert. En pocas palabras, una acción capaz de llegar a 
los públicos y de dar a entender su mensaje de forma clara e impactante, lo que después 
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